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Resumo

O desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo alteraram comportamentos
e geraram novos contextos de complexidade para o planeamento e para a medicdo de
audiéncias. A medicdo de audiéncias representa uma ferramenta de planeamento essencial,
tendo em consideracdo que permite a recolha de informacdo util e em tempo real, sobre a
receptividade das programacdes transmitidas, nalguns meios de comunicagdo e legitima os
valores praticados nas negociacgdes de venda de publicidade, de tempo ou espaco.

Neste sentido, o presente relatério profissional enquadra conceptualmente a funcdo de
planeamento de meios e medicdo de audiéncias, e visa sensibilizar os responsaveis destas
areas para a importancia da existéncia de estudos diarios e crediveis, enquanto ferramentas de
apoio a tomada de decisdo. A polémica instalada no seguimento da abertura do Concurso para
medicdo de audiéncias em Portugal lancado pela CAEM — Comissdo de Analise de Estudos
de Meios reforcou a necessidade de reflexdo sobre o Tema. Tratando-se de um relatério
profissional destaca-se o percurso profissional, da candidata, salientando a experiéncia

acumulada nas empresas onde colaborou e a experiéncia académica enquanto docente.

Palavras-chave: Audiéncias, Meios, Comunicac¢do, Medicéo, Programacéo e Planeamento.



Abstract

The development of information technologies and communication behaviours changed and
created new contexts of complexity for planning and for measuring audiences. The audience
measurement represents an essential tool for planning, taking into account that enables
collection of useful information in real time on the receptivity of broadcast schedules, some
media and legitimizes the values practiced in the negotiations for the sale of advertising, time
or space.

In this sense, this report fits conceptually professional function of media planning and
measurement of audiences, and aims to raise awareness among these areas for the importance
of daily studies and credible as tools to support decision making. The controversy installed
following the opening of the competition for audience measurement in Portugal launched by
CAEM - Comissdo de Andlise de Estudos de Meios reinforced the need for reflection on the
theme. In the case of a professional report highlights the career of the candidate, showing the
experience accumulated in the companies where she worked as a teacher and academic

experience.

Palavras-chave: Audiéncias, Meios, Comunicacao, Medicdo, Programacéo e Planeamento.
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Introducgéo

A necessidade de contribuir para a reflexdo da importancia da mensagem transmitida como
veiculo de informacdo ou desinformacdo num pico de audiéncias, conjugada com a escassa
bibliografia sobre o tema, propiciaram a op¢do de aproveitamento da vasta experiencia
profissional da candidata num formato de Relatorio Profissional.

O Pais mudou e ja ndo basta tentar equacionar de forma quantitativa as audiéncias.
Efectivamente, a crise que Portugal atravessa modificou comportamentos de forma radical e
irreversivel a que acresce a alteracdo do contexto dos meios de comunicacdo, gerada pelo
avanco tecnologico, nomeadamente, pela introducdo das tecnologias digitais.

O planeamento e a medicdo de audiéncias ja ndo se resumem apenas a uma questdo de
desempenho técnico. A transmissdo da mensagem certa, através do meio certo, no momento
certo, ao publico certo, traduz a diferenca entre o sucesso e o fracasso de pessoas e
organizagOes. Independentemente, da qualidade de uma mensagem, esta ndo podera seduzir
0s seus destinatarios se ndo os atingir, o que reforca e evidéncia a importancia da escolha dos

meios e dos sistemas adequados de medicdo de audiéncias.

Perante este enquadramento e face a problematica que envolve os resultados apresentados
pelo novo sistema de medicdo das audiéncias televisivas, elaborado pelo Grupo GfK em
Portugal, sdo muitas as vozes que comecam a reclamar a necessidade de uma auditoria e
supervisao técnica. Concretamente, 0 que estd em causa, ndo é a adaptacdo dos sistemas a
novas realidades tecnologias, mas sim, que a coeréncia e veracidade dos mesmos, permitam

espelhar correctamente a realidade.

De facto, com a era digital, a informag&o flui a um ritmo alucinante e tendera a aumentar nos
proximos anos, fruto da utilizacdo cada vez maior de plataformas que se distinguem do
ambiente web no PC pelas suas dimens@es atipicas, usabilidade tactil e portabilidade.

E preciso mudar e reinventar, mas também ter presente que com a banalizacdo das
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, a preocupacdo deixa de ser tanto ao nivel dos
suportes e passa fundamentalmente a focar-se na guerra dos contetdos, enriquecidos pelas

novas funcionalidades e disponibilizados cada vez de forma mais rapida.



Capitulo I — Os Meios de Comunicacéao Social

As ultimas décadas foram marcadas por uma grande aceleragdo quanto aos ritmos de
mudancas em diversos aspectos técnicos e tecnologicos, com repercussdes a nivel social,
economico e cultural. Num Mundo digital, global e centrado em rede a actividade de

comunicacgdo carece de uma gestdo adequada e especifica.

Hoje ja ndo é necessario ser-se um especialista ou um técnico de informatica para se
poder utilizar um computador. A massificacdo das diversas tecnologias de informacéo e
de comunicacdo alteraram comportamentos e formas de viver. Quase sem darmos por
isso, cada vez mais, utilizamos novas e mais modernas tecnologias. Esta realidade
levanta novos problemas e novos desafios. De facto muito se fez nestes ultimos anos no
dominio da pesquisa empirica sobre a Comunicacdo, os Media e o Jornalismo,
nomeadamente no que se refere a analise da Radio, Imprensa e da Televisdo, no entanto,
€ necessario incentivar as instituicbes publicas e privadas a criarem condicdes de
pesquisa sobre os materiais gerados na sua actividade, passiveis de formalizar e
desenvolver metodologias apropriadas ao campo de pesquisa de audiéncias numa era

digital.

Neste sentido, é essencial conhecer e compreender a recepcdo dos media, para avaliar o
comportamento dessa imensa massa invisivel cada vez mais exigente e mével, que ndo se
manifesta através da compra de bilhetes, como no cinema, no volume de tiragens, como na

imprensa, ou na notoriedade das estagdes de radio.

Do ponto de vista conceptual é fundamental caracterizar alguns conceitos. O termo meio
de comunicacdo refere-se ao instrumento ou a forma de contetdo utilizado para a realizago
do processo comunicacional. Os media - ou meios de comunicagdo - sdo dispositivos
tecnologicos que suportam mensagens e permitem a sua difusdo. Sao intermediarios entre
um ou mais emissores e, um ou mais receptores. Quando os meios de comunicagdo séo
usados como um veiculo de difusdo de mensagens para um elevado numero de
receptores, podem ser designados por mass media, ou meios de comunica¢do de massa,
ou unicamente media. O meio de comunicacdo ndo se deve confundir com canal, dado que
este se refere ao aparelho tecnoldgico utilizado para realizar o processo da comunicagéo.

Existem varios meios de comunicacdo social, a radio, a televisdo, a imprensa, o cinema, a
2



fotografia ou os discos sdo alguns exemplos. O telefone, o telemdvel e o telégrafo nédo
devem ser considerados meios de comunicagdo social, ou media, pois tendem a ser

usados apenas por dois interlocutores.

Como argumenta Brandao (2010, p.33-37) os media, a par da escola e da familia sdo de
facto, um dos principais construtores da realidade social e de percepcdes culturais sobre o
que existe. Para este autor “os media nacionais em geral ¢ os de servigo publico em
particular tém neste contexto, em pleno século XXI, de desempenhar um papel ainda
mais importante do que no passado”. Esta preocupagao encontra o seu alicerce ndo s6 no
poder de visibilidade, mas também, na responsabilidade social face a criacdo de
contetidos e sua divulgacdo. “A ideia de produg¢ao de sentido e de responsabilidade social

da televisdo, nunca foi tdo importante como na actualidade” (Branddo,2010, p.111).

Para Sousa (2006, p.539) a importancia dos meios de comunicacdo encontra 0S Seus
fundamentos nas enormes capacidades de representacdo das pessoas e da sociedade e em
conformidade com o seu pensamento explica “a importancia dos meios de comunicacdo
para a sociedade assenta, efectivamente, nessas enormes capacidades de representacédo
das pessoas, da sociedade e da cultura; de producdo e reproducdo, de construcdo e
reconstrucdo dos processos sociais e culturais”. Os meios concorrem, deste modo, com
outros agentes mediadores, mais precisamente, como a familia ou a escola, mas tém um
papel central na prescricdo dos comportamentos e atitudes aceitaveis e convenientes no
meio social, no estabelecimento dos parametros da normalidade, na disponibilizacdo de
informacéo, na promogdo do conhecimento e na oferta social de referentes sobre a

realidade”.

A Internet tem uma natureza hibrida no sentido de que tanto permite a comunicagdo "um para
um”, como possibilita a comunica¢do "um para muitos”. A Internet modificou o cenario
comunicacional e a forma de interaccdo entre os individuos. O emissor e o receptor
passaram a ser vistos de outro modo e o usuario adquiriu a possibilidade de acrescentar,
produzir contetdos e interagir com produtos de comunicacdo. O surgimento de novas
plataformas e aplicagfes destinadas & comunicagdo favoreceram o desenvolvimento de
novas perspectivas sobre a comunicagdo. As sinergias que estas novas tecnologias
permitem, alteraram a forma como se processa a comunicagdo, mas também geraram

novos olhares e perspectivas sobre o tema.



Como explica, Sousa (2006, p.6) “ a comunicacdo, enquanto processo, é indissociavel do
universo em que ocorre. Qualquer acto comunicativo estd ligado ao todo. Tudo esta
ligado com tudo. No entanto, para tornar a realidade compreensivel, ou seja, para tornar
compreensiveis 0s actos comunicativos, os tedricos tém desenvolvido varios modelos (ou
paradigmas) dos processos comunicacionais. Estes ndo sdo, porém, mais do que
artefactos imaginativos, embora 0teis, criados intelectualmente pelo homem para

compreender e estudar a realidade comunicacional”.

Neste enquadramento, é relevante salientar que o avanco tecnologico, ndo foi o Unico
motor de alteracdo. Foram muitos os acontecimentos historicos, sociais e culturais, que
marcaram a forma de comunicacdo da impressa e da radio e posteriormente da televiséo.
Basta recordar que o aparecimento da imprensa em Portugal coincide com a Restauracao.
A Gazeta da Restauracdo é considerada como o primeiro periodico portugués, nasce em
Novembro de 1641 e tinha como objectivo relatar noticias e fazer propaganda politica.
Em menor escala relatava ainda a vida quotidiana Lisboeta.

Em relacdo ao cinema, como explica Estrela (2007) “em 1896, cerca de seis meses ap0s a
inauguracdo do animatdgrafo dos irméos Lumiére em Paris, Aurélio Paz dos Reis traz uma
camara e um projector para Portugal, comecando a filmar pequenos documentarios. Se
Portugal foi um dos primeiros paises onde se verificou alguma producdo cinematografica, o
mesmo ja ndo podemos afirmar relativamente ao filme publicitario. O aparecimento do filme
enquanto formato publicitario, surge em Portugal pela mdo de Raul Caldevilla. Em 1917
realiza o seu primeiro filme, «Um ch& nas nuvens», com cerca de 17 minutos (2000 metros).
Curiosamente, este filme entrou em circuito comercial, estreando-se num cinema do Porto,
onde vinte e oito espectaculos, durante onze dias, esgotaram a lotacdo. Em 1920 surge o
primeiro filme com intengdes claramente publicitarias. Luis Nunes é o seu autor. Os primeiros
20 anos de producao de filmes publicitarios em Portugal sdo, quase exclusivamente, ocupados

por obras da sua autoria”. Em 1938 surge o primeiro filme publicitario sonoro.

Relativamente & Radio e apos diversas experienciais ocasionais, s6 no ano de 1925 se inicia a
era das emissdes regulares em Portugal. “Os chamados anos de ouro da radio, que oscilam
entre 1930 e 1950, traduziram-se num fendmeno de radiodifusdo que procurava
reconstruir a realidade dentro do estudio, com dramatizacGes e espectaculos produzidos
na propria estacdo emissora. Os programas humoristicos estavam sob vigilancia da

censura, obrigando a manobras linguisticas para que o0s textos passassem. Muitos
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«sketches» faziam piadas disfarcadas ao regime, a semelhanca do que se fazia no teatro
de revista” (Cordeiro,2004, p.2).

Concretamente em relacdo a Televisdo, as primeiras emissdes experimentais surgiram por
iniciativa do governo Portugués e tiveram inicio a 4 de Setembro de 1956. A primeira
emissdo regular da RTP — Radio Televisdao Portuguesa, SARL, data de 7 de Marco de
1957, tendo a empresa como Presidente, Camilo Mendonga e como Director de
Programas, Domingos de Mascarenhas.

Ateé entdo, as pessoas reuniam-se em redor do seu radio para poderem ouvir as noticias ou
0s seus programas preferidos. Com o surgimento da televisédo passaram a juntar-se em
locais publicos como os cafés ou pracgas, inclusivamente em frente de montras de lojas de
electrodomésticos para poderem ver a "magia” da TV. O lancamento das emiss@es ficou
marcado por uma multiddo que invadiu a Feira Popular, estudio provisério, na enorme
expectativa de testemunhar o fabrico das primeiras imagens hertzianas em Portugal,
através do vidro que substituiu uma das paredes do estidio erguido em pré-fabricado.
Também foram muitas as pessoas que se deslocaram para assistir as transmissoes atraves
dos monitores espalhados no parque de Palhavd, bem como, em varias ruas e pragas da
grande Lisboa. A adeséo foi brilhante. O crescimento de receptores de televisdo superou
todas as expectativas. Até ao final de 1958, contabilizaram-se 32 mil aparelhos de
televisdo, que representava 8 vezes mais a previsdo inicial. Com o crescimento das
audiéncias o tempo de emissdao também foi alargado. Privilegiava-se o Humor, a Fic¢do e
Informacdo. Aos Domingos, surgia Jodo Villaret com pecas de teatro e declamando
poesia, Henrique Mendes, rapidamente se transformou no locutor estrela, e passa a
receber milhares de cartas de admiradoras por ano. Maria de Lurdes Modesto da voz e
imagem a um programa sobre culindria que fica na histéria da Televisdo. Artur
Agostinho € o rei dos concursos. José Alves dos Santos faz a pedagogia do futebol. Ha
revelacGes e consagragdes, como a de Vasco Santana, com a anedota da semana.

O Teatro, iniciado por Rui de Carvalho com o vicentino Mondlogo do Vaqueiro ganha
ritmo semanal. Entre os locutores pioneiros, destacam-se Maria Helena Santos, Gina
Esteves, Jorge Alves, Fernando Pessa, Gomes Ferreira e Fialho Gouveia. Um dos
momentos mais marcantes desta fase inicial da Televisdo foi a cobertura efectuada

durante a visita oficial da Rainha Isabel Il a Portugal.



llustracdo 1 - Cartaz de Apresentacdo da RTP

FEIRA POPULAR e I.ISI!BA

0 LONA-PARQUE DE CATIO2ELA ISTIX
APRESENTA

INAUGURACAO
DA
TELEVISAOD

| PORTUGAL |

Fonte: Blog Restos de Colecgdo (Ano 2013)

O Teatro, iniciado por Rui de Carvalho com o vicentino Mono6logo do Vaqueiro ganha
ritmo semanal. Entre os locutores pioneiros, destacam-se Maria Helena Santos, Gina
Esteves, Jorge Alves, Fernando Pessa, Gomes Ferreira e Fialho Gouveia. Um dos
momentos mais marcantes desta fase inicial da Televisdo foi a cobertura efectuada

durante a visita oficial da Rainha Isabel 11 a Portugal.

llustragéo 2 - Estudios no Lumiar

Fonte: Blog Restos de Colec¢do (Ano 2013)



A importancia atribuida a este acontecimento foi tal, que originou a alteracdo da antiga
Praca do México, para Praca de Londres. Como explica Vasco Hogan Teves, no livro
comemorativo “RTP 50 Anos de Historia”, disponivel no site da empresa “A visita de
Isabel Il mereceu na RTP as honras de um jornal diario, que lhe era integralmente
dedicado, e que, incluindo as reportagens do dia, ndo deixava de documentar o programa
do dia seguinte, pela mostra dos locais a visitar, pela descricdo dos acontecimentos
proximos, pelos preparativos que estavam a decorrer. Por outro lado, toda a programacao
foi estruturada na base do importante acontecimento. Diariamente, a partir de 14 de
Fevereiro, estiveram no estudio da RTP individualidades de relevo na nossa vida cultural,
que abordaram temas de interesse anglo-portugués: Prof. Reynaldo dos Santos, Dr. Rui
Ulrich, Prof. Adolfo Cabral, Dr. Jodo de Freitas Branco e Dr. Santiago Kastner;
exibiram-se documentarios sobre a familia real; e a prépria RTP produziu um programa
que, evocando aspectos das relacdes entre Portugal e o Reino Unido (a base de
montagens fotograficas de gravuras, manuscritos e filmes), constituiu curiosa
retrospectiva, que se iniciava com o estabelecimento da Alianca, prosseguia com a visita
de Eduardo VII a Portugal e terminava com a estadia em Londres do Presidente da

Republica, general Craveiro Lopes” (Teves,2007).

Em Outubro de 1958, como salienta Estrela (2007) a administracdo da RTP determinara
que os servicos de publicidade passassem a ter «prioridade na execucdo» dos seus
trabalhos sobre quaisquer outros normais de producdo, ficando os servicos de producdo e
respectivas seccdes a trabalhar, se necessario, totalmente para a publicidade da Empresa,
s6 produzindo programacdo propria quando ndao houver programacdo patrocinada. Tal
decisdo demonstra bem a importancia que a administracdo da RTP atribuia ao
investimento publicitario, enquanto um dos elementos de viabilizacdo do projecto

Televisdao em Portugal”(2007).

llustracéo 3 - Primeiro Carro de Exteriores

Fonte: Blog Restos de Colecgdo (Ano 2013)



Em 1968, foi inaugurado um segundo canal, dedicado a cultura, ao conhecimento, a
informacdo especializada, aos conteldos europeus e a programagdo para criangas, 0 que
ampliou consideravelmente o tempo de programacdo, possibilitando também uma maior
diversificagcdo. Como referéncia € pertinente salientar que no final da década de 50 a RTP
consegue levar o sinal de televisdo a 60% do territdrio, e em meados da década de 60

abrangia ja quase 90% do territorio continental.

Para Estrela (2007). “Desde 1970, a televisdo assumiu-se como o principal meio angariador
de publicidade e, desde entdo, ndo parou de aumentar a sua importancia. Para a explicacao
desse aumento concorrem diversos factores. Para além daqueles que podem ser imputados a
evolucdo dos contextos socio-histéricos que ndo pudemos considerar neste estudo, retemos
aqueles que se ligam a evolucdo tecnologica dos meios, permitindo uma grande flexibilidade
e variedade de utilizacGes criativas e a evolucdo da ciéncia ou das ciéncias da publicidade.
Com efeito, elas conferem um suporte conceptual aos publicitarios para exploracéo, reflexdo e
inovacdo das suas praticas e dao-lhes argumentos de legitimacdo dessas praticas junto dos
anunciantes, justificando, por exemplo a repeticdo para rentabilizacdo dos seus efeitos
cognitivos, afectivos e comportamentais das mensagens”.

Em 1972 surgiu a RTP Madeira que tinha como objectivo a prestacdo do servi¢co publico
de televisdo na Regido Autonoma da Madeira. No plano interno, tinha que fazer chegar a
todo o arquipélago a informacédo e a realidade regional.

A programacdo infantil surgiu logo com o aparecimento da televisdo, mas s6 depois do
25 de Abril de 1974 é que se constituiu um departamento auténomo, Departamento de
Programas Infantis e Juvenis da RTP, que tinha como populacdo-alvo, publicos de faixas
etarias especificas. Apo6s o 25 de Abril de 1974, houve profundas alteracdes na
programacdo televisiva e foi abolida a censura que o antigo regime tinha instituido.
Ainda em 1974, surgiu a RTP Acores, tendo sido a Ilha de Sdo Miguel a escolhida para
receber o centro emissor, instalando-se os primeiros estudios num edificio em Sao

Gongalo, nos arredores da cidade de Ponta Delgada.

As infinitas possibilidades de divulgacdo permitem abordar os mais diversos temas, que
vdo desde uma campanha de vacinacdo, passando pela mobilizacdo persuasiva da
populacdo para o alistamento militar, até a publicidade de um novo detergente.

Como explica Branddao (2008) a “Televisdo desempenha um significativo papel de
responsabilidade social, através do seu poder de visibilidade, face aos contetidos que gere para

0s seus cidaddos. E, sobretudo, pelo modo como proporciona o conhecimento, de novas
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formas de interaccdo, relacdes sociais e producdo de informacdo. Neste sentido, sendo a
televisdo uma representacdo do quotidiano, o sentido e as opgOes informativas que selecciona
e transmite através da informacdo nos seus telejornais é, por si sO, determinante para a
construcdo e compreensdo da realidade social”. Outro grande marco na historia da televisao
nacional foi a transmisséo da telenovela brasileira Gabriela em 1977. O Pais cola-se ao
ecrd e ndo ha telefonemas até ao fim do episodio. Passamos da época das infindaveis

mensagens politicas para a época do entretenimento.

Em 1980, da-se outra grande revolucdo na televisdo em Portugal, a RTP inicia a

transmissdo dos seus programas a cores.

A 10 de Maio de 1982, a RTP1 comeca a transmitir em horario nobre a primeira
telenovela portuguesa - a Vila Faia, realizada e interpretada por profissionais e actores
nacionais. Inicia-se em simultineos os reality shows como ¢ exemplo “A Visita da

Cornélia”.

Apobs a entrada de Portugal na Unido Europeia em 1986, comeca a ser promovida a
criacdo de novos canais. Mas s6 a 10 de Junho de 1992 é que entra em funcionamento a
RTP Internacional, canal dedicado as comunidades portuguesas fora de Portugal.

Portugal s6 dispunha de frequéncias para 4 redes de Televisdo nacionais atribuidas por
acordo internacional e duas delas estavam a ser utilizadas pela RTP. Restavam apenas
duas o que para o numero de candidatos, era manifestamente insuficiente. Estes dois
canais acabaram por ser atribuidos um a SIC - Sociedade Independente de Comunicacéo, e

outro a TVI — Televisdo Independente.

Nesta sequéncia cronoldgica, a SIC - Sociedade Independente de Comunicagdo propriedade
da IMPRESA, SGPS, iniciou as suas transmissdes a 6 de Outubro de 1992, pondo fim a 35
anos de monopdlio estatal no mercado televisivo Portugués. A TVI — Televisdo Independente
iniciou a sua actividade no dia 20 de Fevereiro de 1993. Apesar de ter o nome de Televisao
Independente teve como identidade inicial o 4° canal, dado ser o quarto canal em sinal aberto
e era detida por algumas instituicbes de relevo ligadas a Igreja Catdlica como a Radio
Renascenca, Universidade Catolica Portuguesa e Unido das Misericordias. O resultado da
maioria accionista catdlica, repercutia-se na programacéo da TVI que era feita de acordo com
valores cristdos. Hoje em dia, a grelha de programacéo mais vista do pais, € conhecida por ter

uma programacgdo composta quase exclusivamente por contetidos portugueses.



Com o aparecimento destes dois canais a programacao tornou-se bastante mais diversificada.
Quando apareceu, a SIC fez uma grande campanha de divulgagdo para ensinar as pessoas a
procurarem o0 novo canal nos seus aparelhos de televisdo. Distribuiu folhetos explicativos e
assegurou a colaboracdo dos comerciantes de electrodomésticos e de estabelecimentos, como
cafés e restaurantes para que estes sintonizassem a SIC. O canal, propriedade de Francisco
Pinto Balsemé&o e sob a direc¢do de Emidio Rangel, optou por ser uma televisdo generalista e
tentou captar o méximo de audiéncias possiveis. Apostou no entretenimento e nos programas
de ficcdo, maioritariamente falados em portugués. A qualidade, a imagem e a independéncia
permitiu a estacdo ter uma relacdo privilegiada com os telespectadores portugueses. Ate a
entrada da televisdo privada, a televisdo publica concebia a programacgdo em funcdo do gosto
das pessoas que estavam a frente da estacdo de televisdo. Nao havia a preocupacéo de saber se
correspondia ao gosto generalizado dos Portugueses. A preocupacao da televisdo publica era a
de ter boas series estrangeiras. Com o surgimento das televisbes privadas instala-se a
concorréncia e as opgOes de programacédo irdo passar a ser fruto da combinagdo entre a

necessidade de conquistar audiéncias e obviamente os orgamentos disponiveis.

Em 1993 o concurso "Chuva de Estrelas” alcanca a categoria dos programas mais vistos em
Portugal. Foi o primeiro passo para em Maio de 1995 a SIC destronar a RTP como lider
nacional de audiéncias. Na sequéncia do sucesso do programa, a SIC revelou-se como o canal
de televisdo a nivel internacional que, em menor espaco de tempo, conseguiu 0s melhores
resultados de audiéncias. No entanto, a supremacia da SIC a nivel de audiéncias rapidamente
comecou a ser ameagada com a renovacdo que foi levada a cabo na TVI. Nos primeiros anos
de televisdo privada em Portugal, a tendéncia ao nivel das estratégias de programagao incidia

na concorréncia por mimetismo.

Posteriormente, a contraprogramacgdo parecia ser o instrumento eleito para disputar as
audiéncias, sobretudo entre os canais, RTP1 e SIC. Se no horario prime-time a RTP1
transmite um jogo de futebol que tem uma ampla audiéncia masculina a SIC defende-se com
uma telenovela, aproveitando uma audiéncia feminina fiel. Considera-se o horario-nobre ou
prime time o periodo temporal das 20 as 24 horas e o late-night das 24 horas as 26h30 da
madrugada. A concorréncia entre 0s canais contribuiu para o desenvolvimento de algumas

estratégias de programacao alicercadas nas audiéncias dos programas.

O aparecimento da televisdo por cabo em 1994 representa outro marco relevante no

desenvolvimento da Televisdo em Portugal. A informacdo e os géneros televisivos
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integrados na categoria variedades/divertimento assumem lugar de destaque na grelha de
programas da RTP1 a partir de 1995 na sequéncia da competicdo pelas audiéncias
desencadeada entre a RTP1 e a SIC.

Concretamente em relacdo a TVI — Televisdo Independente quando arrancou, sentiu algumas
dificuldades em se impor no meio audiovisual portugués. Na fase inicial da sua existéncia, a
TVI adoptou nitidamente por um papel de televisdo alternativa, dedicando periodos da sua
programacdo a publicos distintos. A parte da manhd era dedicada as donas de casa e as
pessoas mais idosas e a parte da tarde aos mais jovens. A programacao e divulgacdo de
algumas séries norte-americanas de grande qualidade, entre as quais os "Ficheiros Secretos"
contribuiram para a sua popularizacdo. A contratacdo de alguns nomes considerados de peso
na televisao portuguesa, como Manuel Luis Goucha e Artur Albarran, ndo inverteram a falta

de protagonismo e as audiéncias mantiveram-se sempre em niveis abaixo dos esperados.

A 7 de Janeiro de 1998, nasce a RTP Africa, canal dedicado as comunidades africanas. A
recuperacdo da TVI surge no ano 2000, com José Eduardo Moniz como director-geral e o
grupo Media Capital como proprietario. A aposta na producdo portuguesa, nomeadamente, na
telenovela, “Jardins Proibidos™, ajuda a crescer as audiéncias de modo significativo, mas foi
desde Setembro de 2000, com a estreia do concurso "Big Brother” que a TVI deu o salto para
a lideranca. A SIC numa primeira fase perde a lideranca no Prime Time. A resposta da SIC
ndo foi eficiente e em 2001 Emidio Rangel acabou por abandonar o canal e ingressar na RTP.
Apesar de todas as vicissitudes a SIC consegue ainda em 2000 recuperar a lideranga das
audiéncias. O ano de 2001 ficou marcado pelo arranque de canais tematicos da SIC,
transmitidos através da TV Cabo. Para sustentar um sucesso tdo repentino, a TVI faz uma
grande aposta na producédo nacional, onde se destaca em 2001 a telenovela "Olhos de Agua”,
“Anjo Selvagem”, “Filha do Mar” e na informacdo com a contratacdo de jornalistas ja
conhecidos da televisdo portuguesa. A nivel de telenovelas explorou ao maximo a situacao e
chegou a apresentar trés episddios seguidas no horario nocturno de telenovelas distintas. A
nivel de informac&o, para além dos apresentadores ja conhecidos do grande publico, contratou
comentadores de renome para os telejornais, como séo os casos de Marcelo Rebelo de Sousa e

Miguel Sousa Tavares.

Em Fevereiro de 2001, a TVI adere a televisao interactiva. Numa primeira fase os programas
interactivos foram a telenovela "Olhos de Agua", o "Jornal Nacional" e o "Batatoon". Em

Outubro de 2004, continua a apostar em novelas da vida real, e lanca a "Quinta das
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Celebridades"”, programa com caracteristicas semelhantes ao "Big Brother”, que juntava
personalidades do “jet-set” portugués numa quinta desprovidos do conforto a que estavam
habituados — como por exemplo, ndo tinham &gua quente para tomar banho e tinham que
cuidar dos animais e de uma horta, lavar a lou¢a a mao, cozinhar e lavar a casa de banho. O
éxito de audiéncias foi consideravel e justificou a realizacdo de uma segunda edicdo do

programa, concretizada no ano seguinte.

Como explica Sena, (2008, p.2511) “uma das grandes mudancas registadas na televisao
publica a partir da abertura a iniciativa privada prende-se com o aumento do nimero de horas
de emissdo, a semelhanca do que se verificou também noutros paises da Europa. Nelson
Traquina, ao citar Hulten e Brants, refere a este proposito que «o aumento do tempo de
emissdo é claramente uma reaccdo comum a crescente concorréncia». Acrescenta ainda que
«em Portugal, poderiamos argumentar que (...) o aumento desse tempo foi um plano
deliberado de preparagéo para a anunciada concorréncia» (Traquina, 1997:69). Contudo, essa
premissa € uma constatacdo documentada em varios manuais da especialidade como resultado
da concorréncia e que «fez disparar o volume de emissdo de 600-700 horas iniciais para
7.300-8.000 horas anuais consumidas por estaces que sdo praticamente non-stop»
(Bustamante, 2004: 98). O caso portugués demonstra que o tempo total de emissdo da RTP
em 1990 atingia 6073 horas, enquanto que em 2005 subiu 38,49%, isto €, a emissdo atingiu
8760 horas. A primeira grande alteracdo do tempo de emissdo da RTP registou-se

precisamente em 1992,com uma subida de 9,30%".

Segundo Sena (2008, p.2511) em 2000 verificou-se uma subida de 10,25% do volume de
horas de emissdo. “Na realidade, antes de 2000 a emissdo ndo cobria certos horérios, como
por exemplo, determinadas horas da madrugada. Hoje, a qualquer hora do dia ou da noite, a
estacdo oferece uma emissdo continuada, embora a madrugada apresente caracteristicas
distintas das emissdes diurnas ou mesmo do horario-nobre e second time”.

Apdbs um primeiro momento marcado por iniciativas timidas a partir do ano 2000, quase todos

0s grupos de media apostaram forte na Internet. A Lusomundo langou www.lusomundo.net

juntando os conteddos de jornais e radios a venda online de bilhetes para cinema. A Media
Capital criou o www.iol.pt unindo sobretudo os conteidos na area da informacdo dos
negocios do grupo e aproveitando iniciativas da TVI como o Big Brother. A Cofina fundada
em 1995 desenvolve-se muito por via de aquisi¢ces. A sua carteira de titulos abrange todos 0s
segmentos deste mercado. Actualmente a Cofina possui, 1 Canal TV, 0 CMTV, 5 jornais e 8

revistas. Principais Aquisi¢des - 1999 Investec (holding de media); 2000 “Correio da Manha”;
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2002 “TV Guia”; 2004 “Sabado”, 2006 “Destak™; 2007 “Destak Sao Paulo”; 2009: "Metro"
2009 "Destak Rio de Janeiro™; 2010: "Destak Brasilia" 2011 "Destak Campinas”. A Abril-

Controljornal langou www.directo.co.pt.

O inicio da nova decada foi vertiginoso com o aparecimento de milhares de empresas dotcom
que traziam solugdes milagrosas para todos os negdcios. Em 2000 a Markdata, empresa do
Grupo Marktest lanca a plataforma on-line - NetPanel - que lhe permite medir a utilizacéo por
parte dos portugueses dos sites e portais.

O desenvolvimento da Internet despoletou um extraordinario crescimento de prestadores de
servicos, capazes de darem resposta as multiplas solicitagdes do mercado. Os Sites tematicos

continuaram a desenvolver-se sobretudo nas areas da informacao, entretenimento e lazer.

A Era digital e a Internet criaram uma nova revolucdo no mundo, quer na facilidade de acesso
a informagdo, quer na rapidez de acesso a mesma. Concretamente em relacdo ao seu
aparecimento cumpre salientar que a mesma passou a ser utilizada em Portugal na década
de 80, no entanto, até aos primeiros anos da década de 90 o seu acesso e utilizacdo estava
praticamente circunscrito a algumas centenas de pessoas da comunidade académica e

cientifica portuguesa, em particular na area da informatica e computacéo.

De acordo com a informacdo disponibilizada pelo Grupo Marktest, (2012) a 30 Outubro
de 2012 “O Bareme Internet contabiliza 8 311 mil individuos que utilizam a internet, um
valor que representa 62.8% do universo composto pelos residentes no Continente com 15
e mais anos. Uma analise longitudinal dos resultados deste estudo evidencia que o
numero de utilizadores de Internet em Portugal aumentou 10 vezes nos ultimos 16 anos,

passando de uma penetracdo de 6.3% em 1997 para 0s 62.8% observados em 2012”.
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Gréfico 1 - Acesso a Internet nos agregados domésticos, 2010 / 2011 (%)
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Fonte: Adapatdo do Obercom (2013) - A Internet em Portugal 2011

Grafico 2 - Evolucéo da Utilizagdo de Internet em Portugal
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Fonte:Havas Media/Marktest - ”10 Anos de Internet em Portugal” e Bareme Internet (Ano 2013)

O novo sistema de televisdo digital implicou mudangas e adaptagdes, na forma de medir
audiéncias. A nivel técnico, tiveram-se que adaptar os audimetros, porque a maneira de
detectar as mudancas de canal na televisdo digital difere do sistema analdgico. A nivel social,
a alteracdo dos comportamentos é evidente, tendo em consideracdo a mobilidade e o
aumentou da oferta de canais. A implementacdo da Televisdo Digital Terrestre em Portugal
foi um processo pouco discutido, tendo em consideragdo o cumprimento das obrigacoes

impostas por Bruxelas.
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Como salienta Bernardo (2012) em entrevista a Meios &Publicidade publicada a 26 de Abril
de 2012 “ao longo dos altimos 10 anos, 0s sucessivos Governos em Portugal sempre tiveram
politicas activas para a dinamizagdo e promog¢ao da chamada “sociedade da informag¢ao”, com
iniciativas que incentivaram o acesso das populacdes a computadores, banda larga e servicos
de governacdo electronica”. Objectivamente Portugal ¢ um dos paises mais avancados a nivel
Europeu. e a TDT pode ter um papel muito importante na oferta de conteidos, e o surgimento

de canais regionais.

O impacto da Internet na vida das pessoas e das organizacdes ndo tem parado de crescer.
Como se verifica pelos dados apresentados, o uso da Internet massificou-se e deu origem
a novos media, como as redes sociais. Com a comunicacdo mediada por computador
emergiram termos como usabilidade, interactividade, além de novas possibilidades de
acesso a contetudos e participacdo do usuario. O entretenimento alargou-se aos
videojogos e actualmente é uma das inddstrias mais criativas e lucrativas. Fonte de
informacdo, entretenimento ou aprendizagem, também os CDs e os DVDs podem ser
utilizados para qualquer finalidade. Exponenciando a capacidade dos meios tradicionais,
0s CDs e os DVDs tém vindo a ser massivamente divulgados. Os DVDs multimédia sao
um meio de comunicagdo privilegiado para comportar qualquer tipo de mensagem
destinado a um consumidor ou a um negécio. Utilizando técnicas de consulta interactiva,
o utilizador pode experimentar inUmeros meios audiovisuais, estaticos, animados,
descritivos ou em video. Os DVDs e os CDs podem ser usados em computadores e em
leitores/gravadores especificos. Ficheiros sonoros em formatos MP3 podem ser trocados
na Internet, armazenados em CD’s, DVD’s, Pen’s, Cartdes de Memoria e Discos

Externos.

O desenvolvimento tecnoldgico gerou novos desafios e novas formas de consumo de
media com consequéncias comportamentais e culturais pertinentes como objecto de
estudo. As sociedades contemporaneas avancadas e complexas, passaram a recorrer a
meios de comunicacdo conjugados em redes. Alguns media sdo agregados a dispositivos
que lhes ampliam a poténcia, a qualidade e o alcance, como os satélites ou o cabo.
Alguns destes dispositivos contribuem, igualmente, para agregar aos media novas
possibilidades, como acontece com a TV interactiva. Estamos neste momento, a assistir a

fendmenos de convergéncia mediatica.
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Este conceito foi desenvolvido por Henry Jenkins, (2009, p.43) no seu livro
“Convergence Culture” e designa a transformacgdo vivida pelos meios de comunicagdo
para se adaptar aos desafios gerados pela Internet, bem como, todo o esfor¢o de inovagao
e suas consequéncias no comportamento dos consumidores. De acordo com este autor “a
convergéncia das midias € mais do que apenas uma mudanca tecnologica. A
convergéncia altera a relacdo entre tecnologias existentes, industrias, mercados, generos
e publicos. A convergéncia altera a ldgica pela qual a inddstria mediatica opera e pela
qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento. Gragas a proliferacdo de
canais e a portabilidade das novas tecnologias de informatica e telecomunicacdes,
estamos entrando numa era em que haverd midias em todos os lugares. A convergéncia
ndo é algo que vai acontecer um dia, quando tivermos banda larga suficiente ou quando
descobrirmos a configuracdo correta dos aparelhos. Prontos ou ndo, ja estamos vivendo

numa cultura da convergéncia”.

Um bom exemplo de convergéncia mediatica sdo os smartphones, que reinem num Unico
aparelhos movel funcdes de computador, telefone, camara digital, acesso a internet,
player de musica e videos, jogos electronicos e outras possibilidades de interaccéo,
producdo e acesso a conteldos. Neste ambito é interessante realcar a utilizacdo das
Multiplataformas. A competitividade dos meios de comunicagdo num Mundo cada vez
mais integrado, mais complexo e plural, passou a depender da capacidade de tirar partido
da interdependéncia e complementaridade tecnoldgica. As pessoas ndo consomem mais
um produto seja ele de informacdo ou entretenimento, de forma isolada, utilizando
apenas um meio de comunicacdo. Com a fragmentacdo das audiéncias, o negécio dos
conteddos mudou. Os produtores ou distribuidores de conteddos oferecem agora em
simultaneo nas mesmas plataformas contetdos gratuitos, para determinados consumidores e
conteudos pagos. Os modelos de negdcios dos meios mudaram. Em relacéo a televisdo apenas
alguns contetdos especificos conseguem reunir um elevado nimero de pessoas, que durante
determinado espaco de tempo abdica de outras tarefas e fica em frente ao televisor. A maioria
do tempo os espectadores e consumidores dispersam a sua aten¢do por outros canais ou outros

media, como a internet ou os tablets e smartphones.

Nos seus primordios, os estudos de Comunicagdo Social dedicaram-se principalmente ao
papel e efeito social do radio, uma vez que este veiculo foi o primeiro media a alcancar
proporcdes e popularidade suficientes para ser caracterizado como meio de comunicacgéo

de massa. A primeira Teoria nasceu assim no seio da propaganda de guerra que visava
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conseguir unir nacgdes inteiras em torno de um ideal comum. As mensagens mediaticas
ganharam o status de "balas magicas" com o poder de atingir toda uma populacdo de

maneira uniforme no periodo entre as duas grandes guerras.

Segundo este modelo, uma mensagem lancada pela media era imediatamente aceite e
espalhada por todos os receptores, em igual proporcdo. Esta Teoria denominada
Hipodérmica, tratava toda a massa de individuos de forma idéntica, supondo que a
informacdo atingia todos da mesma maneira e sem resisténcia. Como esclarece Mauro
Wolf (2009, p.23). “os principais elementos que caracterizam o0 contexto da teoria
hipodérmica sdo, por um lado, a novidade do préprio fendmeno das comunicacdes de
massa e, por outro, a ligacdo desse fendmeno as tragicas experiéncias totalitarias daquele
periodo histérico. Encerrada entre estes dois elementos, a teoria hipodérmica € uma
abordagem global aos mass media, indiferente a diversidade existente entre os varios
meios e que responde sobretudo a interrogacdo: que efeito tém os mass media numa
sociedade de massa?” Pode descrever-se 0 modelo hipodérmico como sendo uma teoria

da propaganda e sobre a propaganda.

Na Teoria Hipodérmica a audiéncia era concebida de modo massificado pelas seguintes
razdes:

1. Psicologia Behaviorista enfatizava uma relacdo causal entre estimulo e
resposta, implicando uma homogeneidade de efeitos.

2. Os estudos de mercado recorrendo a sondagens e questionarios traduziam uma
opinido publica dominante deixando de parte, marginalizando as opinides que
néo reflectiam a dominante.

3. Ao dissociar os individuos do seu contexto social na recepcdo das mensagens,
a Teoria Hipodérmica ndo estava aberta as especificidades individuais que

caracterizavam as pessoas que compunham a massa.

A Psicologia Experimental vai por em causa 0s pressupostos da Psicologia Behaviorista.
Diversos estudos empiricos foram realizados no ambito da comunicacdo recorrendo a
Psicologia Experimental colocando em causa 0s pressupostos da Teoria Hipodérmica
fundamentada na Psicologia Behaviorista. A partir do momento que se pde em causa a
Teoria Hipodérmica o governo Norte-americano comega a investir em estudos empiricos
da comunicacdo que recorrem a Psicologia Experimental. Isto acontece porque a

administracdo governamental procurou optimizar a eficacia da propaganda politica
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partindo do pressuposto de que os cidaddos ndo eram afectados pelas mensagens
persuasivas da mesma forma. Estes estudos que foram alvo do investimento do governo
Norte-americano tornaram-se conhecidos como pesquisa administrativa tendo sido
principalmente desenvolvidos na Escola de Psicologia da Universidade de Jack sob a
orientacdo de Carl Havland.

A Psicologia Experimental alertou para a complexidade da relagdo entre emissor,
receptor e factores psicologicos intervenientes na captagdo da mensagem. Deste modo,
pbs em causa a relacdo linear entre emissor e receptor da Psicologia Behaviorista. Esta
ultima ndo atendia as diferencas individuais na recepcdo da mensagem (homogeneidade
de resposta). Todo o desenvolvimento inicial das Teorias da Comunicagdo teve 0 seu
foco nas mensagens enviadas pelos media e nos seus efeitos sobre os individuos, no
entanto, este modo revelou-se demasiadamente superficial para compreender o0s
verdadeiros efeitos da Comunicacdo sobre a sociedade. Foi entdo que se percebeu que a
qualidade do que era difundido tinha ligacdo direta com os efeitos causados no receptor.

Apbs a Teoria Hipodérmica surgiu o Modelo de Lasswell.

Apesar de baseado na Teoria Hipodérmica, este modelo, criado por Harold Lasswell
(1948), alertava para as suas falhas da Teoria e considerou como alicerce a compreensao
correcta da mensagem mediatica, responder a cinco questdes essenciais: Quem? Diz o
qué? Através de que canal? A quem? Com que efeito?. As respostas a estas perguntas

permitiriam caracteizar a mensagem como clara e completa.

llustracéo 4 - Modelo de Lasswell

Quem? Diz o qué? Através de A Quem? Com que
Comunicador Mensagem que canal? Receptor Efeito?

Meio Efeito

Fonte: Adaptado de Mauro Wolf (Ano 2009)

Como consequéncia desta prespectiva de pensamento o estudo da comunicacdo vai
dividir-se em diferentes abordagens, nomeadamente:

1. Os estudos que focam o emissor dardo origem a analise do controlo da mensagem

- Quem?

2. Os estudos que focam a mensagem dardo origem a anélise do contetdo - O qué?
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3. Os estudos que focam o canal de comunicagdo serdo de cariz técnico procurando
dar resposta - Por que canal?

4. Os estudos que focam os efeitos da mensagem transmitida dardo origem a anélise
dos efeitos. Este aspecto é cada vez mais necessario e procura responder a questao

- Com que efeito?.

Em 1949 surge um modelo de Shannon e Weaver também conhecido como o da Teoria da
Informacdo. Este modelo esta ligado a engenharia de sistemas procurando minimizar o
ruido e a entropia (caos) na transmissdo de uma mensagem entre fonte e receptor. Na
década de 50 o modelo de Lasswell e o modelo de Shannon e Weaver serdo 0s
paradigmas dominantes na comunicacdo completando-se entre si. Apesar do modelo de
Lasswell se inserir na tradicdo da Teoria Hipodérmica abria caminho a supressdo dessa
teoria através das andlises de conteddo, por um lado e das andlises dos efeitos, por outro

lado. O modelo rege-se pelos seguintes pressupostos:

1. H& uma relacdo desigual entre um emissor activo e um receptor passivo.

2. Existe uma intencdo ou motivacgdo por parte de quem envia a mensagem, sendo
que, o emissor é considerado um agente manipulador. As anélises de contetido
tém como objetivo descobrir qual a intengdo por detrds do envio de uma
mensagem.

3. Quer o emissor quer o receptor encontram-se dissociados do contexto social e

cultural em que a mensagem é emitida por um lado e recebida por outro.

Os principais objectos de estudo dos tedricos da comunicacdo desta época eram as
campanhas eleitorais e propagandisticas. O modelo de Lasswell vai gradualmente abrir
caminho a supressao da Teoria Hipodérmica, isto acontece porque se comecgou a duvidar
de que a audiéncia seja sempre afetada da mesma forma pelas mensagens transmitidas.
Enfatiza-se assim, a capacidade de resisténcia de elementos individuais da audiéncia.
Audiéncia deixa de ser concebida enquanto massa homogénea passando-se a realcar a
diferente proveniéncia sociodemografica dos individuos que a compde. O modelo de
Lasswell € um modelo claramente funcionalista, pois fragmenta e articula em varios
segmentos funcionais, objectivados, o fendmeno da comunicacdo, propondo,
consequentemente, varios campos de estudo, razdo pela qual mereceu varias criticas,

sobretudo dos tedricos que ndo se revéem nas posicdes funcionalistas.
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Segundo os criticos 0 Modelo de Lasswell ¢ linear, quando o processo de comunicagao €
complexo, admitindo varias formas que transvazam dessa aparente linearidade. Para
reforgcar os seus argumentos explicam que € um modelo redutor, ja que ndo da conta de
varias variaveis, como o feedback; que € um modelo compartimentado, pois segmenta em
diferentes elementos aquilo que, na realidade, é um todo, o processo de comunicacdo;
que é um modelo que pressupBe que o efeito constitui uma mudanca observéavel ou
mesmo mensuravel que se regista no receptor, quando isto pode ndo ocorrer. Finalmente,
realcam que ndo da conta do contexto do processo de comunicacdo, nomeadamente da
historia e circunstancias dos seus elementos. Independentemente das criticas, o0 modelo
de Lasswell marcou um época, um pensamento, constituindo, ainda hoje um bom auxiliar
para o estudo da comunicacdo. O Modelo de Lassewll foi proposto num tempo em que 0s
estudos da comunicacdo ainda se estavam a desenvolver, representando um passo

significativo no avanco do conhecimento comunicacional.

Em finais da década de 50 a Teoria Hipodérmica, que homogeneizava os media, deixou
de ser influente. A Teoria Hipodérmica pressupunha que os media manipulavam o
publico. A abordagem psicologico-experimental vai atenuar os pressupostos da Teoria
Hipodérmica que se baseava no Behaviorismo (causa — efeito). Por detras desta critica de
Mauro Wolf a Teoria Hipodérmica, estd uma concepcdo dos media que se baseia na
analise da Psicologia das audiéncias. Essa Psicologia é também ela afectada por fatores
intrinsecos as mensagens. Os investigadores comecam entdo a focar-se nas
especificidades dos media e realcam as diferencas dos meios e as consequéncias sobre os
efeitos das mensagens transmitidas. Com base nestas ideias, os produtores dos media
procuram investigar se 0s programas produzidos para uma determinada audiéncia
estavam a ser captadas por essa audiéncia, um exemplo desta nova prespectiva foi a
emissdo de um programa de radio nos EUA destinado a promover a tolerancia para com
0s emigrantes recém-chegados aquele pais. No entanto, descobriu-se que, esse programa
era ouvido maioritariamente pelos préprios emigrantes em vez dos nativos norte
americanos. Tal significava que o objetivo de promocdo da tolerdncia falhou. Mauro
Wolf (2009, p.37) aponta este exemplo como demonstrativo da exposi¢cdo seletiva as
mensagens, pois apenas Nos expomos as mensagens que estdo em consonancia com as

nossas opinides e atitudes prévias.

A Percepcdo Selectiva esta ligada a exposicdo seletiva, pois ninguém recebe uma

mensagem num estado de nudez psicoldgica. Por vezes, quando o receptor da mensagem
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se opde ao conteddo da mensagem transmitida ocorre uma distorcdo do sentido da
mensagem de modo a que esta se adeque as atitudes prévias do receptor. Para demonstrar
0 modo como nés percecionamos as mensagens seletivamente de acordo com opinides
pré-existentes, varios investigadores realizaram experiéncias. Partindo de um destas
experiencias na qual se mostrava cartoons com uma mensagem antirracista a grupos de
foco que se definiam como racistas, verificou-se que os membros do grupo de foco
procuraram fugir as questdes colocadas alegando ndo compreender a mensagem. Mauro
Wolf (2009) utiliza este episodio ao desenvolver o que considera um “descarrilamento”
da compreensdo e explica que em vez de aderirem ao sentido da mensagem (sentido
denotativo) aderem a um sentido conotativo, isto €, um sentido implicito que esta nas
entrelinhas da mensagem principal. Neste contexto existem dois tipos de efeito: o de
assimilacdo e o de contraste. Por Assimilacdo, entende-se a adesdo total do membro de
audiéncia a mensagem veiculada, por Contraste, a rejeicdo da mensagem por parte do
individuo. Ainda, sobre a problematica da Exposi¢do Seletiva a mensagem, verifica-se
que nos lembramos mais facilmente das mensagens cujo conteldo se aproxima das
nossas atitudes. Essa capacidade de memorizacdo também aumenta a medida que
aumenta o grau de exposicdo as mensagens. Na realidade, memorizarmos mais facilmente

aquilo que culturalmente nos é proximo.

Para Mauro Wolf (2009, p.37) conhecer e compreender os factores que influenciam o

grau de persuasdo era fundamental e consistem nos seguintes:

* A credibilidade do comunicador;
* A ordem da argumentagao;
* A integralidade das argumentagdes;

* A explicitagcdo das conclusdes.

Para analisar a credibilidade do comunicador formulou a questdo - Serd que uma fonte de
elevada credibilidade aumenta o grau de eficacia da mensagem? Os estudos efetuados
nesta area indicaram que apos a transmissao da mensagem o publico é, efetivamente mais
influenciado por uma fonte de elevada credibilidade, do que de baixa credibilidade. No
entanto, passado algum tempo sobre a transmissdo dessa mensagem entra em conta o
efeito latente denominado “Sliper Effect”, indicando que, a credibilidade da fonte deixa

de ser importante na memorizagdo da mensagem.
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Outro aspecto significativo encontra o seu alicerce na ordem de argumentacdo. Também
aqui se procurava compreender se 0s argumentos que aparecem em 1° lugar numa
mensagem sdo mais influentes do que os que aparecem em ultimo lugar. Verificou-se
entdo que gquando um individuo esta familiarizado com o tema da mensagem serd mais
sensivel aos argumentos que aparecem em altimo lugar, mas quando o individuo ndo esta
familiarizado com o tema da mensagem serd mais sensivel aos argumentos que aparecem
em primeiro lugar. Na integridade das argumentacdes, a grande interrogacdo de Mauro
Wolf (2009, p.38) centrava-se na estrutura de argumentacdo das mensagens,
particularmente, se uma mensagem que obedece a uma estrutura binaria (pros e contras),
é mais eficaz do que uma mensagem com um argumento Unico s6 a favor ou contra?

Tendo concluido que:

a) Quando o individuo tem uma opinido contraria ao tema da mensagem sera mais
sensivel a um argumento Unico que esteja em consonancia com as suas opinides
prévias.

b) Existe uma correlacdo entre o grau de instrucdo do individuo e o tipo de
argumentacdo preferido: quando o grau de instrucdo é elevado prefere-se uma
argumentacdo binaria, quando o grau de instrucdo é baixo prefere-se uma
argumentacdo unica geralmente favoravel as opinides pré-existentes do individuo.

c) A argumentacdo binaria € totalmente desnecessaria quando o grau de instrucdo do
individuo é baixo e o individuo esta convicto das suas atitudes.

d) Seréd que, uma mensagem cujas conclus@es sdo explicitas é mais persuasiva do que
uma mensagem cujas conclusdes sdo implicitas?

e) Quando se estd familiarizado com o tema prefere-se as conclusées implicitas, de
modo a que o individuo possa contribuir na construcdo da propria mensagem. O

contrario acontece quando néo se esta familiarizado com o tema.

A Teoria da Persuasdo foi construida com base em aspectos psicologicos. Defende que a
mensagem enviada pelos media ndo é assimilada imediatamente pelo receptor, sendo
submetida a varios filtros psicolégicos individuais. O que se enaltece ¢ o efeito de
persuasdo, dado que cada individuo tende a se interessar por informagfes que estejam

adequadas ao seu contexto socio-cultural e politico, e com as quais esteja de acordo.

A Teoria Empirica de Campo também denominada Teoria de Efeitos Limitados apesar de

baseada na Teoria da Persuasdo, fundamenta-se em aspectos socioldgicos, e deduz que 0s
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media tém influéncia limitada na sociedade por serem apenas um instrumento de
persuasdo. A Teoria Empirica de Campo entende que 0s meios de comunicacdo sdo
apenas parte da vida social, razdo pela qual exercem influéncia social limitada assim
como qualquer outra forca social (igreja, politica, escola, etc.), ou seja, a mensagem
mediatica passa por diversos filtros individuais de carater social do individuo antes de ser
absorvida pelo mesmo. Derivando dai a intensidade do efeito da mensagem no individuo,
a Teoria Empirica de Campo conclui que os filtros individuais sdo de carater socioldgico

e ndo psicoldgico.

A Psicologia Experimental vai questionar uma audiéncia concebida como massa, pois
enfatiza as diferencas individuais da resposta aos estimulos de que os individuos sédo
alvo. Os Psicologos Experimentais realizaram o0s seus estudos empiricos através da
manipulacdo das varidaveis sob o efeito de persuasdo que pretendiam analisar, por
exemplo, se pretendessem analisar o efeito da credibilidade da fonte precediam da
seguinte forma: organizavam dois grupos de foco constituidos por individuos com
caracteristicas semelhantes. Um dos grupos seria exposto a uma fonte de elevada
credibilidade e o outro grupo a uma fonte de baixa credibilidade. Desta forma
conseguiam analisar o efeito da credibilidade da fonte na recepgdo de mensagens

persuasivas por parte de um grupo sociodemografico.

Ha dois resultados principais na aplicacdo da psicologia experimental:

a) A chamada de atencdo para especificidades individuais da audiéncia.
b) A procura de se obter condi¢bes Optimas de transmissdo de mensagens

persuasivas.

Segundo Mauro Wolf (2009, p.33) a estrutura ldgica da Psicologia Experimental nédo
digere substancialmente da Psicologia Behaviorista, no entanto a distingdo principal entre
as duas correntes prende-se com a existéncia de um filtro na Psicologia Experimental.
Esse filtro é o da intervencdo de processos psicologicos individuais na recep¢do das
mensagens. O quadro de analise da Teoria Hipodérmica vai-se tornar mais complexo com
a Psicologia Experimental levando em ultima instancia a supressdo dessa teoria.

Os estudos empiricos da Psicologia Experimental obedecem as seguintes caracteristicas:

1. Procura-se obter resultados concretos, que sejam mensuraveis;
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2. Os resultados podem ser extrapolados do local para o global;

3. O éxito destes estudos podia ser avaliado devido ao facto dos resultados serem
mensuraveis;

4. O poder politico e econémico tinha interesses em investir nestes tipos de estudo;

5. Convinha que os argumentos resultantes dos estudos pudessem ser compreendidos

pelo publico em geral, de modo a que este se apercebe do poder da publicidade.

Para a Teoria Funcionalista o importante é estudar o papel dos media na sociedade e nédo
apenas o0s seus efeitos. O individuo deixa de ser analisado apenas pelo seu
comportamento e passa a ser estudado pela sua acgédo social, os valores que considera e

0s modelos sociais que adquire em comunidade.

A Teoria Critica, inaugurada pela Escola de Frankfurt, baseada em pressupostos marxistas,
investiga a producdo medidtica como instrumento de influéncia capitalista.

A Teoria Critica age por meio de repeticdo, defende que o individuo consome os produtos
dos media passivamente e com ela surge o fendmeno da industria cultural em que a arte

passa a ser reproduzida tecnicamente, como produto de consumo de massas.

A Teoria Culturolégica parte de uma andlise & Teoria Critica mas desenvolve um
pressuposto diferente. Em detrimento de pesquisar os efeitos ou as funcdes dos media,
procura definir a natureza da cultura das sociedades contemporaneas. Conclui assim que
a cultura de massa ndo é autdbnoma, como pretendem as demais teorias, mas parte
integrante da cultura nacional, religiosa ou humanistica. Ou seja, a cultura de massa nao
impde a padronizacdo dos simbolos, mas utiliza a padronizacdo desenvolvida
espontaneamente pelo imaginario popular. “A sua caracteristica fundamental é o estudo
da cultura de massa, distinguindo os seus elementos antropoldgicos mais relevantes e a
relacdo entre o consumidor e o objecto de consumo. Por conseguinte, a teoria
culturolégica ndo diz directamente respeito aos mass media e, muito menos, aos seus
efeitos sobre os destinatarios: o objecto de anéalise que, programaticamente, se procura
atingir é a definicdo da nova forma de cultura da sociedade contemporanea. O autor e o
texto que «inauguraram» esta corrente - Edgar Morin e 0 seu L'Esprit du temps (A
indastria cultural) de 1962 sdo muito explicitos quanto a isso” (Wolf, 2009, p.100).

Para Sa (2005 ,p.10) “os mass media caracterizam-se, enquanto meios de comunicacao,

pela sua unilateralidade e verticalidade. Deste modo, eles eliminam o dialogo, a
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discussédo, a critica e a confrontacdo de diferencas proprios de uma comunicac¢do genuina.
Tal quer dizer que sé aparentemente podem aparecer como 0s construtores de uma

sociedade de comunicagao”.

Como explica Gongalves (2010) na sua Recenséo sobre o livro Cognitive Effects of Mass
Communication de Enric Saperas “nas sociedades actuais, onde 0s meios de comunicagao
de massas tém um papel fulcral - ndo s6 no que diz respeito ao entretenimento, como também,
e principalmente, no que diz respeito a transmissdo de conhecimento e estruturacdo de
representacdes individuais e sociais (elas proprias uma forma de conhecimento) e
disseminacdo de valores sociais e culturais -, assistimos a reapreciagdo da dimensdo cognitiva
da actividade publica dos meios de comunicacdo de massas e da sua influéncia nos sistemas
de disposic¢des individuais e colectivos”. Como ainda salienta a autora na investigacdo
comunicativa existe um denominador comum remetendo sempre para os efeitos cognitivos. E
acrescenta que “tendo surgido do estudo dos efeitos resultantes da capacidade simbdlica para
estruturar a opinido publica e da comunicacdo politica, as investigagdes em torno da
«Agenda-Setting Function» e da «Tematizacdo» longe de se centrarem no campo da
persuasdo massiva orientaram-se para o papel da comunicagdo de massas no desenvolvimento
de cogni¢des, simbolicamente expressas pelos media, com base na presenca publica de

determinadas informacodes”.

Objectivamente, Donald Shaw e Maxwell McCombs (1972) ao estudarem na década de 70 a
forma como os meios de comunicacdo cobriam campanhas politicas e eleitorais constataram
que o principal efeito da imprensa € pautar os assuntos da opinido publica, dizendo as pessoas
ndo "como pensar”, mas "em que pensar”. De acordo com este pensamento, 0os media
determinam a pauta (em inglés, agenda) ao destacarem determinados temas em detrimento de
outros. Neste enquadramento, a Teoria do Agenda-setting explica a correspondéncia entre a
intensidade de cobertura de um facto pelos media e a relevancia desse facto para o publico.

Em termos de abordagem conceptual é necessario fazer ainda referencia aos conceitos de

Gatekeeper e Newsmaking.

Os estudos sobre os Gatekeepers analisam o comportamento dos profissionais da
comunicagdo, de forma a investigar que critérios sdo utilizados para se divulgar ou ndo uma
noticia. Com a Internet os Gatekeeers perderam em parte o monopdlio do jogo
informativo. A sua funcéo de filtro de informacéo ficou agora condicionada pela entrada

em cena de mecanismos de divulgacdo comunicativa ao acesso de todos. No entanto, as
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necessarias adaptacdes ao ambiente da Internet gera novas funcdes como a necessidade

de filtrar a informacéo na Net.

Os media além de disponibilizarem contetddos, tém agora a possibilidade de recomendar
e divulgar links com informacdo considerada credivel e atil. Certas aptiddes proprias
desenvolvidas pelos profissionais da comunicagdo sdo agora cruciais. As capacidades de
seleccdo, sintese, hierarquizagdo, enquadramento e mesmo de personalizacdo da noticia
poderdo ser insubstituiveis no ciberespaco, onde fendmenos como o da sobre-informacéo
se véem exponencialmente agravados. Assim, a funcdo de gatekeeper, ndo esta a
desaparecer, mas sim a sofrer alteragdes. O proprio conceito estd a mudar e a adaptar-se a
nova realidade, passando a incorporar as nogdes de controlo de qualidade e significado. O

tempo do guardido da informacéo esta a dar lugar ao intérprete credivel.

O Newsmaking, que é um aperfeicoamento do Gatekeeper, estuda com maior mindcia o
trabalho dos profissionais de comunicacdo, nomeadamente na transformacdo da
informacdo em noticia. Segundo Mauro Wolf (2009, p.188) o conceito de newsmaking diz
respeito ao profissional jornalista que dentro da empresa atua como editor. E aquele que é
responsavel pela configuracdo final da péagina do jornal impresso ou da sequéncia das

noticias, bem como, daquelas que serdo manchetes.

As Teorias da Comunicacdo continuam em desenvolvimento, pois o papel dos meios de
comunicacdo muda de acordo com sua evolugdo tecnoldgica, mas também com a sua
abrangéncia e funcdo social. Como explicam Freitas e Rudo (2011, p.350) “nas linhas
tedricas sobre a evolucdo mediatica, hd que se destacar que existem teorias centradas nos
media, que consideram que a tecnologia mediatica pode ser uma forca para mudanca
social; e teorias centradas na sociedade, que ponderam que a locomotiva para mudancas
esta na sociedade. Nao ha correntes certas ou erradas, ha pensamentos mais ou menos
criticados, a depender da perspectiva, e levando-se em conta que a produgdo teorica
reflete a época em que foi desenvolvida”. Analisar os contextos e paradigmas que
envolvem a pesquisa sobre as Teorias da Comunicagdo, implica ndo s6 a observancia da
sua cronologia, mas também ter em consideracdo o0 contexto social, histérico e
economico em que determinado modelo tedrico sobre as comunicagbes de massa
apareceu ou se difundiu. Para Ortoleva (2004) um novo modelo comunicacional pode-se
acrescentar aos trés modelos anteriores e que podem ser colocados em ordem

cronologica, em termos dos seus ciclos de afirmacdo social (apud, Cardoso e Lamy,
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2011, p.75). Para este autor o primeiro modelo tem sido definido como “comunicacgéo
interpessoal”, que assume a “forma bidireccional entre duas ou mais pessoas dentro de
um grupo”. O segundo modelo, também profundamente enraizado nas nossas sociedades,
assenta numa ‘“comunicacdo de um-para-muitos, onde um individuo envia uma unica
mensagem para um grupo limitado de pessoas”. O terceiro modelo, caracteriza a
comunicagdo em massa, onde uma Unica mensagem pode ser enviada a uma massa de
pessoas que representa “uma audiéncia de dimensdo desconhecida que, como tal, é
ilimitada”. Ainda de acordo com este autor o quarto modelo comunicacional, caracteriza
as sociedades contemporaneas que vivem num “ambiente de globalizacdo
comunicacional, interligado em rede”, com meios de comunicagdo de massa e
interpessoais, em sintonia com a emergéncia de mediacdo em rede sob diferentes padroes
de interaccdo, dando como exemplo destes novos padrées de “Auto-Comunicacdo de
Massas” o Twitter, os Blogs, o MSN, o Google Chat ou mesmo o Skype.

A comunicagdo que se processa no ambiente em rede é de natureza distinta da
comunicacdo de massa de outrora o que implica a necessidade de uma discussao
diferente. Independentemente das defini¢bes utilizadas é facil compreender que néo
estamos perante um tema recente. Neste sentido, a comunicagdo ndo é nem recente, nem
um fendmeno novo. Alias, a pertinéncia do tema, prende-se com o facto de que viver em

rede é um novo paradigma da sociedade da informacéo e do conhecimento.

Ao longo dos anos as grandes invencGes da Humanidade assentaram, na capacidade de
utilizar a energia, a informacéo e o conhecimento. O fogo, a roda, 0 moinho, a maquina a
vapor, a escrita, ou 0 mais moderno sistema informatico sdo apenas bons exemplos. Portanto,
a informacéo e o conhecimento estdo omnipresentes desde o aparecimento da vida Humana e
intrinsecos a qualquer processo evolutivo. Na realidade, o Homem tem criado 0s mais
diversos meios e ferramentas para comunicar, e deste modo melhorar os seus padrdes de vida.
Diante das suas criac0es, hoje as conclusdes a tirar sao complexas e pouco exactas. Se por um
lado, as suas cria¢des nos conferem um melhor modo de vida, como é no caso dos transportes

e comunicacdes, sdo precisamente estas que aparentemente nos destroem através da poluigéo.

Para Mira Amaral (2007, p.86) estamos perante a quarta revolucdo da Informacdo: “na
historia da Humanidade tivemos vérias revolugdes da Informacéo. A primeira foi a invencdo
da escrita 5000 a 6000 anos antes na Mesopotamia. A segunda foi a invencdo do livro escrito
na China 1300 a.C. e 800 anos mais tarde na Grécia. A terceira foi a invencdo da impresséo

por Gutenberg entre 1450 e 1455. Vamos entdo agora para a quarta revolugdo da Informacéo”
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A sociedade da informacéo é o contexto em que se tem desenvolvido a economia global nas
ultimas décadas. Os primeiros anos do milénio mudaram contudo o quadro de referéncia para
a definicdo das vantagens competitivas. O conhecimento, a tecnologia e a inovagéo,
transformaram-se em condicdes essenciais para entrar no jogo da competicdo global. Esta
mudanca de paradigma constitui uma oportunidade para Portugal, dado que, conectividade e
criatividade sdo recursos relativamente abundantes no nosso pais, embora de pouco nos
sirvam se ndo forem completados por uma visdo ambiciosa, pelo refor¢o da confianca e pela

melhoria generalizada das qualificagdes.

Outro argumento bésico é que o real valor da informacdo depende da sua utilizacdo, da sua
precisdo e do seu nivel de detalhe, e deste modo, nem toda a informagdo possui 0 mesmo
valor. Como esclarece Sousa (2006, p.24) “é preciso notar que nem toda a comunicacéo,
entendida como troca de mensagens, comporta informacdo. Um poema, uma mdsica, uma
cancdo podem comunicar e exaltar sensacOes, estados de alma, emocdes, mas, geralmente,
ndo informam, a menos que sejam emitidas com um propdsito informativo, diferente do seu
propdsito original. Por exemplo, uma cancdo serviu como senha para desencadear as
operacdes militares na Revolucdo Democratica Portuguesa de 25 de Abril de 1974. Ou seja, a
cancdo informou os revoltosos de que as operagfes deviam iniciar-se”. A situacdo narrada
evidencia que a partilha de informagdo necessita de um suporte comunicacional para se

efectivar.

A informagdo suporta a decisdo, na medida em que cada vez que é necessario tomar uma
deciséo parte-se de um acontecimento, de um dado, de um objectivo, ou de opgOes entre as
quais é necessario escolher, logo, é possivel considerar a informag¢do como um recurso, o que
confere um valor estratégico ao conhecimento. Na realidade, enquanto 0s recursos materiais
perdem valor a medida que sdo utilizados, as ideias geram novas ideias e a informacéo,
quando partilhada permanece com o transmissor a0 mesmo tempo que enriquece o receptor.
Assim, a comunicacdo e o conhecimento sdo diferente dos outros recursos, crescem quando

partilhados e ndo se depreciam com 0 uso.

Portanto, ndo s6 vivemos num Mundo global e ligado em rede, como a busca da diversidade,
do novo, do melhorado, do diferente, passou a representar o motor de evolucdo de muitos
dos meios de comunicacdo. Acompanhar as mudancas tecnologicas e aceitar que 0S
consumidores de informacao sdo cada vez mais exigentes passou a ser imprescindivel. A

sociedade centrada em rede permite obter vantagens competitivas, pela posse de mais e
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melhor informacédo. A sociedade em rede é global, mas com caracteristicas especificas para
cada pais fruto de uma histdria e uma cultura que € individual. Hoje o conceito proposto em
1996 por Manuel Castells de “Sociedade em Rede” “passou a caracterizar quase todas as
praticas sociais, incluindo a sociabilidade, a mobilizacdo sociopolitica, baseando-se na

Internet em plataformas madveis” (Castells, 2013a).

Um aspecto elementar que merece ser referido é o facto de que os meios de comunicacao
nem sempre apresentam simples reflexdes acerca da realidade. Frequentemente
apresentam construc@es, cuidadosamente trabalhadas e que sdo o resultado de muitos
factores que determinam a apresentacdo de determinada versdo da realidade. Neste
sentido, ndo reproduzem uma realidade pré-existente, ndo funcionam como um espelho,
mas sim, envolvem-se com maior ou menor grau em co-produc¢des de acontecimentos. A
competitividade levada ao extremo pode derivar em procedimentos menos adequados, ou
mesmo ilicitos, em nome da luta pelo protagonismo e pelas audiéncias. A manipulacdo da
informacdo mesmo com objectivos meramente comerciais pode gerar focos de grande

instabilidade com repercuss@es muitas vezes imprevisiveis.

Nesta perspectiva, um dos factores de poder dos media, reside na sua capacidade de
enquadrar a realidade e gerar acontecimentos/agendas. Perante este enquadramento, a
velocidade de circulacdo que uma informacdo pode atingir, ao se tornar viral, cria novas
preocupacdes e novas perspectivas que carecem de ser analisadas e reflectidas. As

transformacoes sociais resultantes na nova forma de viver em rede sdo muito profundas.

Como salienta Branddo (2010, p.27) “vivemos numa Era onde predomina a seducdo das
promessas técnicas e o desejo de comunicar, 0 que aumenta o papel e a funcdo da
comunicagdo e do que se comunica. De facto, comunicar significa «tornar comum», o
que implica uma relacdo de partilha, de passagem do individual ao colectivo. Isto
aumenta a importancia da troca de mensagens carregadas de significado para a

comunicacgéo na vida quotidiana”.

Efectivamente, estamos perante um ambiente mediatico onde a oferta multipla é cada vez
maior e acompanha os individuos ao longo de todo o dia nas diferentes tarefas e espacos.
A emergéncia de novos media tem sucessivamente retirado relevancia a televisdo. De
acordo com o trabalho desenvolvido por Espanha, Cardoso e Lapa (2007, p.304) a

generalidade dos portugueses, continua a ver televisdo, mas fazem-no noutros moldes.
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No Inquérito realizado sobre a Sociedade em Rede “detectou-se que a televisdo remete-se
cada vez mais para um papel de contextualizacdo atomizada em rede, ou seja permanece,
enquanto se desenvolvem outras actividades, como estar na internet. “Esse aspecto é
coerente com o facto de uma parte significativa dos jovens inquiridos preterir a televisao
em relacdo a outros media, apesar de menos de 1% dos inquiridos afirmar que ndo vé
televisdo. O aumento do uso da internet ndo significa que esta substitui o consumo de
outros meios comunicacionais” (Gustavo, Espanha, & Lapa, 2007). Vivemos num
ambiente mediatico onde se multiplicam os aparelhos electrénicos. “Os ecras e pequenos
aparelhos electronicos estdo em algumas casas bem presentes em quase todos 0s
compartimentos”. Esta invasdo tecnoldgica no lar levou a algumas criticas por parte de
alguns autores que olham para o desenvolvimento tecnoldgico das nossas sociedades.
(Espanha, Cardoso e Lapa, 2007, p.304).

Os media no seu conjunto, sdo responsaveis por grande parte das observacbes e
experiéncias com que fundamentdmos a nossa compreensdo pessoal dos outros e do
mundo. Com maior ou menor impacto, de acordo com o perfil do receptor da mensagem,
os media proclamam valores e estilos de vida. Explicita ou implicitamente, transmitem
mensagens ideoldgicas, valores e formas de estar e encarar a vida. E importante destacar
a importancia que as tecnologias de informacdo e comunicacdo reproduzem nas sociedades
modernas, ndo s6 no ambito das transformacdes de caracter tecnolégico, mas também na
alteracdo de comportamentos e organizacdo das estruturas das sociedades. Elas “ligam” o
mundo e ddo forma aquilo que Castells (2005) chama "sociedade em rede". Esta dinamizacao
dos fluxos de informacdo e conhecimento, provoca a emergéncia de um novo modelo de
sociedade. A Informacdo e o Conhecimento sdo fontes fundamentais de produtividade,
protagonismo e poder. “Os media tém grande influéncia na politica e na mudanca social.
A televisdo pode influenciar fortemente a eleicdo de um lider nacional, com base na
imagem. Os meios de comunicacdo envolvem-nos em preocupag¢Ges como as questdes
dos direitos civis, a fome e a epidemia da Sida. Eles fornecem-nos um sentido intimo das
questdes nacionais e das preocupagOes globais, para que nos tornemos cidaddos da
«Aldeia Global» de Marshall McLuhan (apud, Pinto et. al, 2011, p.35)” A metéfora de
“Aldeia Global”, criada por Marshall McLuhan pretendia transmitir que 0 progresso
tecnologico estava a reduzir todo o planeta a mesma situagdo que ocorre numa aldeia.
Esta relacdo de proximidade e de encontro face a face, onde as distancias sdo diminutas,
representa o principio que preside a este conceito, de um Mundo interligado, com

estreitas relacdes econdmicas, politicas e sociais, fruto da evolucdo das Tecnologias da
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Informacdo e da Comunicacgédo e particularmente da World Wide Web. Sem distancias e
minimizadas as incompreens@es entre as pessoas seria pelo menos em teoria possivel,
promotor a emergéncia de uma consciéncia global interplanetaria. Como paradigma da
“Aldeia Global”, o autor elegeu a televisdo. O cariz tecnolédgico intrinseco a expressao
cria a sua propria espécie de iliteracia ampliada a uma escala mundial gerando um
desigualdade técnica-econémica a qual acresce a possibilidade de instrumentalizacao
ideoldgica. O conceito de aproximacdo das pessoas numa aldeia, em que todos se conhecem e
participam na vida e nas decisdes comunitarias ndo se coaduna com a ideia de sociedade

contemporanea.

Para Friedman (2007, p.54) as tecnologias de informagdo e comunicacédo e as redes que elas
geram estdo a tornar o ‘“Mundo Plano”. Este processo esta a acontecer a uma grande
velocidade e a atingir, directa ou indirectamente, muito mais pessoas. A possibilidade de
vivermos experiéncias num espago-tempo virtual e contactar com conhecimento disperso pelo
Mundo esta a provocar alteracbes de fundo em todas as dimensdes da ac¢do humana. Em
simultaneo, as tecnologias de informacdo e comunicacdo também fornecem possibilidades de
autonomia para os individuos em relacdo aos seus contextos, sociais e individuais, o que
contribui para melhorar capacidades para enfrentar as contradi¢des das sociedades modernas.
O que se constata, ndo é ao desaparecimento da interac¢do face a face ou ao acréscimo do
isolamento das pessoas em frente dos seus computadores. O estudos realizados em diferentes
sociedades, indicam que a maioria dos utilizadores de Internet sdo mais sociaveis, tém mais
amigos e contactos e sdo mais activos em termos politicos que os ndo utilizadores. A
sociedade em rede é uma sociedade hiper social, ndo uma sociedade de isolamento. A maioria
das pessoas assume a sua identidade na Internet, com algumas excepc¢des obviamente,
principalmente durante a adolescéncia. Para Castells (2005, p.23-26) “existe uma enorme
mudanga na sociabilidade, que ndo € uma consequéncia da Internet ou das novas tecnologias
de comunicacdo, mas uma mudanca que € totalmente suportada pela l6gica propria das redes
de comunicacdo”. Este autor explica que a emergéncia do individualismo em rede e as novas
tecnologias de comunicagdo combinam perfeitamente na forma de construir sociabilidades em
redes de comunicacdo auto-selectivas, e considera que a “sociedade em rede € a sociedade de
individuos em rede”. Para Castells (2005, p23-26) a “sociedade em rede ndo € o futuro que
devemos alcangar como o préximo estadio do progresso humano, ao adoptarmos o paradigma
das novas tecnologias. E a nossa sociedade, em diferentes graus, e com diferentes formas

dependendo dos paises e das culturas. Qualquer politica, estratégia, projecto humano, tem que

31



partir desta base. N&o € 0 nosso destino, mas 0 nosso ponto de partida para qualquer que seja

0 «n0sso» caminho, seja o céu, o inferno ou, apenas, uma casa remodelada”.

Conceitos como credibilidade, actualidade, audacia, pertinéncia, perspicacia, utilidade,
inovacdo, modernidade, diversidade, dinamismo e proximidade comecam a fazer parte
das expectativas e exigéncias do consumidor. A introducdo de novos meios de
comunicacgdo, caracterizados pela interactividade e pelo multimédia, envolvendo texto,
imagem e poderosos motores de busca de informacdo digital, obrigam a novas

abordagens e a um redesenho dos seus negocios.

Como descreve Sousa (2006, p.540) é relevante destacar que os novos media digitais,
caracterizados pela interactividade e pelo multimédia, estdo a transformar a civilizacdo. Os
novos media, sem fronteiras, de dificil controlo, em grande medida ndo institucionalizados,
estdo a gerar novas formas de expressdo e comunicacdo que tém influéncia nas relagoes
sociais e nos processos de producéo, reproducdo, representacao, construcao e reconstrucao da
sociedade e da cultura, a nivel local e global.

“O conceito de comunicacdo ¢ dificil de delimitar e, por consequéncia, de definir. De um
determinado ponto de vista, todos os comportamentos e atitudes humanas e mesmo néo
humanas, intencionais ou ndo intencionais, podem ser entendidos como comunica¢ao”

(Sousa, 2006, p.21).
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Capitulo 11 — A Medicao de Audiéncias

2.1 Um conceito em evolucgao

“Em termos gerais, audiéncia designa a entidade colectiva resultante da agregacdo do
conjunto de pessoas que coincidem no acesso a dado evento ou media — «assistentes de algo».
As audiéncias também estdo muito associadas a logicas de mercado...” (Parmeggioni, 2012,
p.282).

Nos primeiros estudos sobre audiéncias estas eram consideradas na maioria dos casos como
passivas e alvo de pesquisa apenas quantitativa. A partir dos anos 60, os estudos comecaram a
demonstrar o contrario e recentemente verifica-se a existéncia de diferentes tipos de
audiéncias o que reforca a necessidade da sua medicdo e compreensdo. Através da medicao
das audiéncias a no¢do de "grande publico” surge como uma representacdo, uma orientacdo,

um conceito quantitativo. A audiéncia representa assim, a reac¢do a oferta de programas.

Para Sénia Livingstone (2005, p.35) “contar a histdria das audiéncias significa contar uma
histéria de mudanca nas formas dos media e de comunicagdo entre as pessoas.” (apud
Parmeggiani,2012, p.35). Ao longo dos anos a medicdo da eficAcia da comunicacdo,
enquanto, instrumento adequado para alinhar estratégias e perspectivar o retorno dos
investimentos efectuados, tem sido alvo de preocupagao constante das agéncias e anunciantes.
Os métodos de leitura das audiéncias comecaram a ser desenvolvidos sistematicamente em
meados do seculo XX. A mediacdo de uma audiéncia € realizada com recurso a audimetros ou
a estudos de mercado. Para avaliar um plano de meios temos de conhecer a audiéncia dos
meios ou suportes publicitarios que o integram, seja um jornal, uma radio ou uma televisao,
ou seja, temos de saber a resposta para perguntas como: Quem I€, com que regularidade Ié,
qual o perfil de quem 1€? Sdo questdes fundamentais para quem anuncia mas também para 0s
préprios meios definirem a sua estratégia e conhecer os gostos dos seus leitores. Na verdade,
numa perspectiva comercial, um jornal vale pelos seus leitores, uma televisdo pelos seus

telespectadores, uma radio pelos seus ouvintes.
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“Os estudos da medicdo de audiéncias dos diferentes meios (Media Research) e o
acompanhamento publicitario (Advertising Tracking) tém conhecido um forte incremento,
resultado de uma preocupacdo crescente no controlo da eficdcia dos investimentos
publicitarios” (Queirds,2004, p.51).

Para Santos (2013), e em conformidade com a informacao publicada no seu Blog — Industrias
Criativas, o primeiro estudo de audiéncia de imprensa foi realizado e publicado, em 1952,
pelo Dr. Salviano Cruz, na Revista de Pesquisas Econdmicas e Sociais (vol.ll, Setembro-
Dezembro 1952). Um segundo estudo de audiéncias tera sido realizado em 1970-1971, pelo

IPOP - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.

Entre 1980 e 1982, a Teor instalou um painel semanal de audiéncia e avaliacdo dos programas
da RTP, razdo pela qual se afirma que a audimetria ou medicdo das audiéncias dos meios
surge em Portugal em 1980. No inicio dos anos 80, a microinformética estava a aparecer. Em
26 de Junho de 1980, numa época em que os estudos de mercado iniciavam um ciclo de
expansdo, também surge a Marktest empresa centrada nos produtos de grande consumo,
solicitados quase exclusivamente pelas multinacionais - os estudos de mercado.

Na época, a Nielsen era a Gnica empresa que produzia informagdo de um modo sistematico.
As primeiras tentativas de estabelecer um painel de consumidores, iniciadas pela Mensor, no
final dos anos 70, ndo tiveram sucesso. Em 1982, um estudo telefénico sobre audiéncias de

televisdo do dia anterior constitui um primeiro esforco bem-sucedido de inovar.

Em 1989 a RTP langa um concurso para audimetria, cujo vencedor foi a Ecotel Portugal. A
NORMA, realizou Estudos de Audiéncia de Meios até 1990 e criou a primeira base de dados
interactiva online, com a audiéncia de todos os meios de comunicacdo, para utilizacdo pelas

agéncias de publicidade e outros clientes.

Em 1998 é criada a Marktest Audimetria, em concorréncia directa com a AGB Portugal,
levando a existéncia durante seis meses de dois sistemas de medicao de audiéncia de televisdo
em Portugal. A CAEM - Comissdo de Analise de Estudos de Meios constituida em Maio de
1994 recomenda apenas o sistema da Marktest Audimetria. A Marktest sucede a Ecotel
Portugal, com participacdo de 60% da Gestimédia (Grupo Marktest) e 40% da Taylor
Nelson/Sofres. O facto de a Marktest ter, de forma pioneira, apostado nos computadores como
instrumento de trabalho, permitiu potenciar um crescimento e uma qualidade de servico que

sem esta opcao estratégica ndo teria sido exequivel. Acompanhar as mudancas tecnoldgicas e
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aceitar que os clientes exigem niveis cada vez mais elevados de atendimento e qualidade,
passou a ser imprescindivel. Uma estratégia de inovacdo deve reflectir as areas em que a
empresa pretende assumir uma posicdo de lideranca ou melhor a sua posi¢do competitiva.
Regra geral, a implementacdo de qualquer projecto de inovacdo exige uma combinacéo
indissociavel de disciplina e criatividade. A inovacdo implica mudanca, a qual necessita de ser
gerida. A competéncia fundamental para suportar a inovagdo é a gestdo estratégica. Na
realidade, ao procurar inovar acima da sua posi¢cdo competitiva a organizagdo deve tentar tirar
partido de uma janela de oportunidade inexplorada, mas correra também o risco de ndo ser
capaz de sustentar a lideranca da inovacdo. Obviamente que a empresa sO deve liderar a
inovacéo se estiver em condigOes de sustentar essa lideranga, de beneficiar das vantagens da
iniciativa e de se defender das desvantagens da iniciativa. A capacidade de identificar uma
oportunidade de criacdo e inovacdo e a habilidade de torna-la realidade foi um elemento-

chave no processo de crescimento do Grupo Marktest.

Os estudos de mercado e os estudos de meios sdo constituidos basicamente por dados. Os
dados, para serem Uteis, tém de transformar-se em informacdo de modo a servir de base a
tomada de decisdo. Para que este processo se concretize é necessario que a informacdo dos
estudos seja processada, sintetizada, arrumada. Essa informacéo tem de servir para estabelecer
modelos de previsdo para antecipar os resultados de opcOes alternativas. Na seleccdo dos

suportes das mensagens publicitarias, isto chama-se planificar.

Em sintonia com as declarac¢6es publicadas no site da empresa o Director Geral da Marktest
explica que no inicio dos anos 80, a microinformatica estava a aparecer: “foi uma sorte ter
comprado aquele PET logo no inicio da Marktest", e que considera ainda que "o facto da
Marktest ter, de forma pioneira, apostado nos computadores como instrumento de trabalho,
ajudou a catapultar a empresa para o estadio mais avancado do sector” (Marktest, 2013). Foi
esta visdo estratéegica que permitiu que a Marktest Audimetria fosse responsavel pela
mediacdo de audiéncias em Portugal até 01 de Marco de 2012.

Fruto do Concurso realizado em 2011 é seleccionada ndo por questdes técnicas, mas sim pelo
critério do preco, a empresa GfK Portugal, com contrato por cinco anos. Neste contexto é
interessante ainda referir que em Abril de 2009 surgiu a televisao digital terrestre e com ela
novos desafios, quer em termos de programacdo, quer em termos de medicdo de
audiéncias, realidade que foi reforcada com o desligar do sinal analégico em 2012. Com
esta alteracdo a nivel técnico, os audimetros, tiveram de ser adaptados, porque a maneira

de detectar as mudancas de canal na televisdo digital terrestre difere do sistema
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analogico. No entanto, o grande desafio ainda encontra o seu alicerce na forma de analise
e construcdo dos painéis de medicdo, em virtude de passarem a existir espectadores que
estdo em aparelhos moveis via Internet e que necessitam de ser quantificados. Perante
este novo enquadramento, o processo de medicdo tem uma enorme quantidade de
subjectividade o que desencadeia um processo de tomada de decisdo muito incerto, para

quem tem necessidade dessa informacao.

No primeiro semestre de 2012, a empresa Kantar Media assumiu a lideranca da Marktest
Audimetria, apods ter consolidado o controlo accionista da empresa detida a 60% pela
Marktest Investimento. A consolidagdo efectuou-se através da compra pela Kantar da
TNS Espanha, que por sua vez detinha 60% da Marktest Audimetria. A empresa do grupo
Marktest especializada na medicdo de audiéncias de televisdo passa a ser detida de forma
directa em 40% pela Kantar Media, sendo os restantes 60% da Marktest Investimento. No
entanto, também a Marktest Investimento é detida a 40%, desde 2003, pela Kantar
Media, o que faz com que a soma das posi¢des garanta a Kantar o controlo accionista da
empresa. Na sequéncia desta consolidacdo da estrutura accionista Andrew Brown,
chairman da Kantar Media Group, comunicou as televisdes e a CAEM que Luis Queiros,
fundador e chairman do grupo Marktest, deixaria o cargo, passando o proprio Andrew
Brown a liderar a Kantar Media Portugal. José Manuel Oliveira mantém-se como CEO da
empresa. O processo de conversdo para 0os meters nao ira sofrer alteracdo no sentido de
garantir a adequacdo da tecnologia de medicao de audiéncias a televisdo digital. A Kantar
Media, recorde-se é detida pelo grupo WPP, presente em Portugal através da Y&R
Brands, do Grupo M, da Ogilvy Portugal e JWT, entre outros.

2.2 Técnicas e Procedimentos

A escolha dos canais publicitarios deve contemplar trés objectivos:
e A cobertura do alvo deve permitir atingir o maior nimero possivel de pessoas
pertencentes ao alvo escolhido;
e A repeticdo. Os canais escolhidos devem possibilitar transmitir a mensagem
previamente definida com a frequéncia suficiente para alcancar os objectivos.
e A qualidade da comunicacdo e a adequagdo dos canais escolhidos ao tipo de

mensagem a transmitir.
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O planeador de meios deve resistir a pressdo de iniciar o trabalho, sem ter antes investido
algum tempo a desenvolver um plano detalhado. A estratégia de meios deve dar resposta aos
objectivos de marketing e aos objectivos de comunicacdo estabelecidos. Os objectivos devem
ser claros e a sua definicdo deve ter em conta os alvos a atingir, 0s meios, 0s niveis de

cobertura e frequéncia, o timing e o investimento.

A escolha dos meios faz-se em funcgéo de trés grupos de critérios:

e Critérios meramente operacionais, nomeadamente, a acessibilidade dos meios, 0s
prazos de reserva e 0s orgamentos;

e Critérios quantitativos de eficacia que tém em consideracdo a cobertura do alvo e 0
poder de repeticdo;

e Critérios qualitativos de adequacdo a mensagem. Os suportes escolhidos devem ser

capazes de veicular correctamente a mensagem publicitaria.

Formular um plano de meios consiste em operacionalizar a estratégia delineada, escolhendo
0s suportes mais adequados aos objectivos. Em cada um dos meios seleccionados é necessario
escolher os formatos de andncios que serdo utilizados. No caso da televisdo quais 0s spots
mais apropriados, 5”, 20” ou 30”? Se se optar por outdoors, qual a dimensdo? Todas estas
questdes estdo relacionadas com a mensagem que se pretende transmitir e a quem se dirigem.
Esta escolha tem muitas vezes como restricdo o or¢camento disponivel. Quando se planeia a
escolha dos varios suportes é necessario repartir adequadamente o orcamento total.

A escolha da calendarizacdo depende ainda de vérios factores e das especificidades do
produto ou marca. A época de consumo, 0 grau de premeditacdo de compra por parte dos
consumidores, a calendarizacdo e o nivel de pressdo publicitaria indispensavel para

concretizar os objectivos, séo factores elementares de ponderacéo.

“Para construir uma combinagdo de suportes, o planeador comega geralmente por «registar»
cada um dos suportes previsiveis em trés escaldes: o escaldo de forga € uma ordem pela qual
se classificam os suportes do ponto de vista de audiéncia util; o escaldo de afinidade, mede a
proximidade entre a audiéncia de cada suporte e o alvo publicitario; o escaldo do custo por
contacto util permite classificar os suportes dos mais baratos para 0s mais onerosos, por

contacto (ou por mil contactos)” (Cruz e Guerreiro, 2004, p.341)

37



A tomada de decisdo sobre a escolha dos meios é ou deve ser alicercada em informacéo
credivel e actualizada sobre a respectiva audiéncia. A audimetria ou medi¢do das audiéncias
dos meios surge em Portugal em 1980. O sistema consiste em manter sob permanente
monitorizacdo um painel de lares ou de individuos. Para verificar o comportamento das
audiéncias em relacdo aos canais televisivos, recorre-se a indicadores como a taxa de

audiéncia média, o share de audiéncia e a afinidade.

Assim, por Audiéncia entende-se o conjunto de leitores, ouvintes, espectadores ou

telespectadores de um determinado suporte.

) Ne de Individuos do Alvo gque contactou com o suporte
Audiencia = . — X100
Dimensdo Total do Alvo

Mas se é pacifico tentar medir a quantidade de espectadores que assistiram a um certo
programa € muito mais complexo, saber quem sdo e mais dificil ainda, saber porque o
fizeram, uma vez que ndo existem instrumentos que permitam antecipar conjuntamente, o
volume, qualidade, composicdo e comportamento desse publico. Com a multiplicacdo de
canais, a relevancia da sondagem quantitativa impde-se, pois importa saber quem esta a frente

dos televisores, quando e quanto tempo.

A Taxa de Audiéncia média permite perceber quanto tempo, em média, cada telespectador
permanece como receptor de determinado programa ou canal. Por sua vez, o share de
audiéncia permite avaliar qual o tempo total disponibilizado pelos espectadores a assistir a um
determinado programa ou canal, quando comparado com o tempo total de emissdo do canal.

Na Medicdo de Audiéncias em Televisdo sdo analisados trés indicadores:

* Audiéncia Total: % de individuos do alvo que contactou pelo menos um minuto com
0 suporte (programa/canal/espaco comercial), num certo periodo de tempo,
independentemente da duragéo do contacto (1 segundo de 1999 a 2010);

* Audiéncia Média: % de individuos do alvo que contactou com o suporte, ponderado
pelo tempo de duragdo do contacto;

* Audiéncia Comercial: % de individuos do alvo que contactou pelo menos com 50%
do Spot publicitéario.
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Os indicadores utilizados para a Medicdo de Audiéncia na Imprensa sao:

Audiéncia Total: % de individuos do alvo que 1éem ou folheiam alguma das edi¢Ges
de um suporte, num certo periodo de tempo, independentemente da regularidade com
que o fazem;

Audiéncia Média: % de individuos do alvo que leram ou folhearam a ultima edi¢do do

suporte.

Em relacdo a Audiéncia em Radio, entende-se por:

Audiéncia Total: % de individuos do alvo que contactaram com uma estacao,
independentemente da duracéo do contacto;

Audiéncia Média: % de individuos do alvo que contactaram uma estacdo, ponderada
pelo tempo de duracdo do contacto (no caso do estudo Bareme, a unidade de medida é
5 minutos);

Audiéncia Acumulada de Véspera: % de individuos do alvo gque contactaram com

uma estacdo na véspera, independentemente da duracdo do contacto.

No caso do Cinema, 0s conceitos a ter em consideragéo s&o:

Audiéncia Total: % de individuos do alvo que contactaram com 0 meio cinema nos
ultimos 12 meses;
Audiéncia Média: % de individuos do alvo que contactaram com 0 meio cinema nos

ultimos 7 dias.

As Audiéncias de Multibanco estdo incluidas no estudo Bareme Imprensa e traduzem as

seguintes realidades:

Audiéncia Total: % de individuos do alvo que utilizaram o Multibanco nos ultimos 7
dias, independentemente da regularidade com que o fazem;
Audiéncia Média: % de individuos do alvo que utilizaram o Multibanco no dia

anterior.
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Relativamente as Audiéncias em Internet € importante ter presente que:

* Audiéncia Total: % de individuos do alvo que afirmam aceder a Internet,
independentemente da frequéncia com que o fazem;
* Audiéncia Média: % de individuos do alvo que afirmam ter acedido a Internet na

vespera.

Independentemente da metodologia utilizada para medir a audiéncia (entrevista, painel,
audimetro, contagem), qualquer individuo que pertenca a audiéncia de um suporte tem sempre
uma probabilidade de estar exposto a mensagem publicitaria veiculada por este suporte. No
entanto, esta probabilidade varia segundo as formas de contacto com o suporte.

Neste contexto considera-se como audiéncia instantdnea 0 nimero de pessoas que Sdo
expostas a uma insercdo no suporte considerado e audiéncia Gtil o numero de pessoas
pertencentes ao publico-alvo que sdo expostas a uma insercao no suporte.

Neste seguimento, é essencial destacar o que se entende por Audiéncia Exclusiva, Audiéncia
Regular e Share de Audiéncia.

Assim entende-se por:

* Audiéncia Exclusiva: % de individuos que fazem parte da audiéncia de um suporte e
que ndo pertencem a mais nenhuma audiéncia de outros suportes, quando analisadas as
duplicacdes;

» Audiéncia Regular: % de individuos do alvo que contactaram, pelo menos, com 3 dos
ultimos 4 exemplares / emissdes de um suporte;

» Share de Audiéncia: quota de audiéncia de um determinado suporte;

Porém, avaliar os volumes da audiéncia ndo permite apreender nada acerca dos motivos de
tais comportamentos. Torna-se assim necessario investigar gostos, conhecer desejos, motivos
e razBes de escolha dos telespectadores. A audimetria permanece como método mais
adequado de afericdo da receptividade dos programas. O facto de uma audiéncia poder ser
passiva, ndo diminui o seu poder no jogo das audiéncias. A competitividade obriga a dizer o
que h& a dizer antes que as outras emissoras o facam, a imaginar o inimaginavel, a ser o mais
criativo e brilhante possivel para atrair a si toda a audiéncia. As palavras-chave sdo Conhecer,

Compreender, Antecipar e Seduzir.
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llustracdo 5 - A Audiéncia

Audiéncia TV —]

Resulta do estudo de Audimetria

Audiéncia Imprensa, Resultam de um estudo com base
. T ) em entrevistas telefonicas que
MUItlbanCD; RadID S apelam a memoria (CATI)
Cinema

CATI: Computer Aided Telephonicinterview
Método de recolhade informac3o atravesde
entrevistas telefonicas assistidas por computadaor,

Fonte: Elaboragéo Propria

De acordo com a recomendacdo da CAEM, a Audiéncia em TV passa a ser distribuida ao
“minuto”. Assim, e em conformidade com esta alteracdo, a audiéncia de um individuo é
atribuida ao canal com mais tempo de visionamento no minuto — esse canal é eleito como
0 Unico visto nesse minuto. Relativamente a audiéncia do Spot, é considerada a audiéncia

do minuto inicial em que o Spot foi transmitido.

llustracdo 6 - Nova Base de Dados

Base de dados TV

Audiénciaao segundo Audi&ncia ao minuto

01-01-1999
09-02-2011

10-02-2011

Base de dados TV_MIN para analise de historico em “Analise de Periodos Horarios”

Audiéncia ao minuto

01-01-2011

Fonte: CAEM (Ano 2012)
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A producdo de audiéncia ao minuto foi iniciada no dia 10/02/2011 (inclusive) e as
aplicacdes foram preparadas para dar continuidade a actual base de dados TV de modo a
ndo impactar a normal utilizagéo dos softwares e bases de dados. Assim, a base de dados
TV terd audiéncias ao segundo até dia 09/02/2011 e ao minuto a partir de dia 10/02/2011.
Esta base de dados serd a que se mantém para uso diario, research, planeamento,
avaliacdo de campanhas, etc. Paralelamente a esta alteragéo, foi instalada uma nova base
de dados, a TV_MIN, com audiéncia ao minuto a partir de 01/01/2011 para futuras
analises historicas. Esta base de dados tem disponivel a analise de periodos horarios, com
possibilidade de analisar audiéncias com valores por canal, por periodos horarios, com as

diferentes agregacOes e médias por semana, més, dia e outros.

Segmentar audiéncias é o resultado da divisdo em grupos especializados de interesses
fomentados pelas diferencas individuais dos elementos que constituem os publicos dos
media. Este conceito remete para a etapa de desmassificacdo do sistema mediatico. Em
funcdo das semelhangas dos consumidores que compdem cada segmento, eles tendem a

responder de forma similar a determinados conteudos.

llustragdo 7 - SegmentacOes Possiveis

Segmentacoes Possiveis

Masculino; Feminino

FaixaEtaria(TV) 4/14;15/24; 25/34; 35/44; 45/54; 55/64; 64+

FaixaEtaria (Outros Meios) 15/17;18/24;25/34;35/44: 45/54; 55/64; 64+
SituacdoProfissional Activo; Ndo Activo
Situacdonolar Responsavel de Comprasnolar
Classe Social A B CDE
Regido Morte; Centro; Lisboa; Alentejo; Algarve

Grupos Ocupacionais (exc. TV) G011, G02; G03; G604, GO5; 606, GOT, 08

Consumidor (Imprensa) Posse de bens

Fonte: Elaboragdo Propria
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Dos factores que influenciam o grau de adesdo das audiéncias a persuasdo das
mensagens, destacam-se:

* Interesse em obter informagéo

» Percecdo seletiva

« Exposicdo seletiva a mensagem

* Interesse em obter informagéo
Por Adesdo entende a percentagem da audiéncia do suporte que pertence ao Nn0sso grupo
alvo, ou seja, 60% de adesdo significa que 60% das pessoas que contactam com o suporte

pertencem ao nosso alvo.

Audiencia do suporte que pertence ac Alveo

Adesdo = —
Audiencia Total do suporte

Quanto mais expostas as pessoas estiverem a um determinado tema, maior 0 Seu
interesse. Este era 0 pressuposto dos tedricos da comunicacdo dos anos 50, no entanto,
em finais dessa década esses teoricos verificaram que, a exposicdo as mensagens nem
sempre provocava um interesse generalizado, e neste sentido, procuraram explicar os
motivos da apatia (indiferenca) social como uma causa do interesse crescente por temas

com os quais 0os media bombardeavam as audiéncias.

O Indice de Afinidade mede a relacdo entre a representatividade do alvo em anélise no
suporte/meio face a representatividade desse alvo no universo.

Na realidade, o Universo ndo tem necessariamente de ser o alvo de referéncia. E um
indicador de eficiéncia na medida em que valores superiores a 100, significa que o
suporte/meio tem uma boa performance para o nosso alvo. Quanto maior o valor, mais
indicado sera o suporte/meio para veicular a mensagem dirigida ao grupo alvo. Um
suporte com pouca afinidade com o grupo, ndo deve ser considerado, salvo raras

excepcoes.

Com base nos seguintes valores a representatividade do alvo no suporte € apenas 63,6%

comparativamente a representatividade do alvo Universo.
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llustracéo 8 - Indice de Afinidade

Alvo Suporte

Afinidad _35%
finida 9—55%

x 100 = 63,6

Fonte: Elaboragdo Propria

Se o grupo alvo for igual ao alvo de referéncia, por exemplo, o Universo, o Indice de
Afinidade é sempre 100. Formulas de calculo para a Afinidade:

Audiencia de Suporte que pertence ao Alve
Afinidade = Audiencia tatal do suporte e
maage = Dimensdo do Alvo
Dimensio do Universo

Adesdo
Afinidade = — . X100
Proporcao do Alvo no Universo

Audiencia do suporte no Alve
Afinidade = —— : X100
Audiencia do suporte no Universo

Outro conceito primordial é a cobertura. A cobertura é a percentagem do publico-alvo que é
exposto a mensagem pelo menos uma vez. Se a cobertura planeada para uma campanha for de
80%, isso significa que estimamos que 80% do publico-alvo tenha oportunidade de ver o
anuncio pelo menos uma vez. A cobertura aumenta quando se acrescentam novos suportes ao
plano de meios, no entanto, a partir de um certo momento, o custo por cada ponto percentual
adicional de cobertura é completamente injustificavel em termos econémicos. De facto, a
partir de um certo ponto, a probabilidade de cobrir individuos do publico-alvo, ja impactados
pela mensagem publicitaria através de outros suportes € muito reduzida. Aumentar ou
duplicar os suportes € interessante para aumentar a repeticdo, mas menos interessante para

alargar a Cobertura
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llustracéo 9 - Sobreposicdo de Audiéncias

Sobreposicdo de Audiéncias Cobertura Duplicada

Um individuo é usualmente expostoa
varios suportes ao mesmo tempo. Alguns
dos novos contactos ndo geram cobertura

A N B: Duplicagao c adicional mas sim frequéncia.

An B nC:Triplicagao

Fonte: Elaboracéo Propria

O numero médio de vezes que cada individuo que tem contacto com a campanha tem
probabilidade de a ver indica a forca da campanha. Este indicador é calculado ndo sobre o
total do grupo alvo mas apenas sobre os que viram a campanha pelo menos 1 vez, e
vulgarmente chamado como OTS (Opportunity to See) ou NMC (NUumero Médio de
Contactos.

Ne total de contactos com a campanha
OTS ou NMC =

Cobertura total da campanha

llustracéo 10 - Acumulacdo de Audiéncias
Consideramos o caso em gue temos um
lﬁi' plano de meios com dois suportes e com
&
m - m 11? duas insergdes em cada. Por exemplo, em
R & &

100 individuos do mesmo alvo:

I'LL'.."!'I
' | ' = 20 terdo 0 OTS = 20% do alvo ndo
‘f@‘ ;‘*g' * 35 terdol OTS :;za E;rTSTDS a
. “ & « 27 terdo 2 OTS mmm) g v |
* 13 terdo 3 OTS 80% terdo pelo
menos 1 0TS
T >terdod 0TS * 45% terdo pelo

menos 2 0TS

Fonte: Elaboragéo Propria

Designa-se por Acumulacgdo de Audiéncia, o crescimento de audiéncia resultante da insercdo

n relativamente & insercéo n-1 no mesmo suporte.
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Por Cobertura Eficaz entende-se a percentagem de um alvo que contacta com a campanha
um determinado numero medio de contactos, que se consideram adequados para a

memorizagdo da mensagem.

Por Cobertura Exclusiva considera-se a percentagem de um alvo que contacta

exclusivamente com determinado suporte, sem duplicagédo com qualquer outro suporte.

A Taxa de Memorizacdo representa a probabilidade de memorizacdo de uma peca
publicitaria/mensagem/campanha ap0s a exposicao a esta.
A Saturacdo Publicitaria mede a proporcdo de tempo de publicidade transmitido durante a

emissdo de um evento, em relacdo a duracdo total desse evento.

A Curva de Distribuicdo de Contactos é uma representacdo grafica da distribuicdo de
individuos cobertos pela campanha, de acordo com as oportunidades de contacto com a
mesma. O desenho da curva indicard que a campanha serd& memorizada por X% dos
individuos.

O somatorio dos valores percentuais de todos 0s contactos representa a percentagem do alvo

que contacta pelo menos uma vez com a campanha e traduz a Cobertura Total.

llustracdo 11 - Curva de Distribuicio de Contactos

contactos I 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10+ Cob. Total
% Alvo I 10,0% 17,2% 14,8% 12,5% 6,0% 4,0% 2,7% 1,8% 1,0% 0,0% 70,0%

Fonte: Elaboragéo Propria

Neste caso, 12,5% representa a percentagem do alvo que contactou com a mensagem

exactamente 4 vezes.
A Curva de Resposta corresponde a Funcgdo introduzida pelo planeador na avaliacdo

quantitativa da campanha e que faz corresponder uma probabilidade de memorizacdo da

mensagem a cada nivel de contacto.
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llustracdo 12 - Curva de Resposta

Existem vdrios processos para calcular a % da populacdo que foi
contactada de forma eficaz:

Cobertura n+ Taxa de Memorizagao
Parte do principio gue todos os individuos Baseia-se no principio de que os individuos sdo
sdo iguais, sendo que todos eles necessitam diferentes, existindo uma % de pessoas que
de pelo menos n contactos para memaorizar assimilam amensagem ao 12 contacto. Para os
a mensagem contactos seguintes a cobertura aumentara no

valorda TM para os individuos ndo impactados
efectivamenteno contacto anterior

Fonte: Elaboragéo Propria

A recolha de informacdo sobre a performance de um plano de meios em tempo real é
indispensavel para a identificacdo de desvios, caso existam, e determinacdo das respectivas
medidas correctivas, 0 mais atempadamente possivel. A combinacdo de um pensamento
estratégico em articulacdo com as preferéncias e tendéncias dos media, conjugada com um
conhecimento das audiéncias, representa sem duvida um dos ingredientes essenciais para o
sucesso de um plano de meios. Neste sentido, a afericdo sobre a Eficacia de uma Cobertura,

nem sempre é simples, mas é algo fundamental.

llustragdo 13 - Determinar o nivel de frequéncia da Cobertura Eficaz

Cobertura Eficaz

Como se determina o nivel de frequéncia da cobertura eficaz?

~

147 247 n+? !_{
Apesar de ndo existir uma regra, sabe-se que a sua definicdo deve
depender de:
* Varidaveis de Marketing (ciclo de vida do produto, objectivos
de comunicagdo, acesso ao produto, concorréncia, ...)
* Pecgas Criativas (5S¢ a mensagem & perceptivel, se existe mais
do que uma peca criativa, ...)
*  Varidveis de Media (Meios a serem utilizados, vaga de
langamento ou manutencao, saturacdo publicitaria, actividade
da concorréncia, periodo de inactividade anterior, ...)

Fonte: Elaboragdo Propria
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Em relacdo ao Rating, enquanto conceito, cumpre destacar que consiste na unidade utilizada
para medir a audiéncia de um determinado suporte. Designa a percentagem do alvo que teve a

oportunidade de contactar com a mensagem num determinado suporte.

A Soma bruta das audiéncias de todas as inser¢des de uma determinada campanha publicitaria
conseguidas durante um determinado periodo de tempo, chama-se Gross Rating Point (GRP).
Trata-se de uma medida de pressdo da campanha ao combinar cobertura com a frequéncia da
mesma. E um Indicador padronizado e global do desempenho de um plano de meios ou de um
suporte que mede o total de contactos obtidos por um plano. E expresso em ratings
(percentagem sobre o numero de individuos do alvo), pelo que representa 0 nimero total de
contactos conseguidos, para cada 100 pessoas do alvo.

Ao apresentar-se numa base percentual é independente da dimensdo do alvo, permitindo

assim a comparacao entre campanhas ou suportes dirigidos a diferentes alvos.

1 rating = 1 ponto percentual de audiéncia= 1 GRP

llustracdo 14 - Gross Rating Point

Gross Rating Point (GRP)

Forma de Calculo:

Hip.A  Aud.Média (%) % N2 de Inser¢des

Hip.B Cobertura (%) x OTS

Fonte: Elaboragéo Propria
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llustracdo 15 - Gross Rating Point

Gross Rating Point (GRP)

A pressdo de uma campanha nao
se mede em insercoes, mas em

GRP:z! Proposta de leitura de uma avaliacao:
Cob: 87%
0T5:9
56 se podem somar GRPs GRPs: 783
do mesmo Target!
Nao se podem somar GRPs Com esta campanha prevemos

de diferentes meios, porque tém atingir 87% do alvo,
por base estudos diferentes! em media, 9 vezes,

o que se traduz em 783 GRPs

Fonte: Elaboragao Propria

llustracéo 16 - Cobertura/ OTS/GRP

Cobertura / OTS / GRP

Quantos individuos do alvo vao ser expostos a mensagem - COBERTURA

Quantas vezes, em média, o individuo tera a oportunidade de ver a
mensagem = OTS

Qual a audiéncia total = GRPs

Fonte: Elaboracéo Propria
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Fruto da dificil situacdo que Portugal atravessa, a diminuicdo do poder de compra dos
portugueses, a reducdo dos indices de compras e de confianca, a quase impossibilidade de
obtencédo de crédito e as dificuldades de tesouraria que a maioria das empresas enfrenta tém
consequéncias directas no mercado publicitario. Com o0s or¢camentos de comunicacdo a
reflectirem, tanto em pequenas como nas grandes empresas, a situacdo que o Portugal

atravessa, o mercado publicitario naturalmente acompanha a tendéncia recessiva.

De acordo com a Executive Media (2013), 0 ano 2012 terminou com uma quebra de 8% no
investimento publicitario a pregos de tabela. A Televisdo domina o Share de Investimento e
absorve 75% do investimento efectuado.

Ainda segundo a mesma fonte o Comércio lidera o investimento por sector, tendo crescido
4% face a 2011. O Modelo Continente Hipermercados SA continua a liderar no ano de 2012 o
investimento publicitario em TV, com uma verba gasta de 199.253.674€. O segundo lugar foi
ocupado pela Unilever-JM com 118.049.132€ ¢ o terceiro pela L’Oreal - Portugal com
108.201.249¢.

Tabela 1 - Evolucéo Investimento Publicitéario

EVOLUCAOINVESTIMENTO PUBLICITARIO (Milhdes €)
Total Mercado (precos tabela)

5.037 4.970
4.872 4.789 "
4.392 4.595
4.050

media 4.018 3.641

3.000

2.401 2.648

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012

Fonte: MediaMonitor / MMW-AdMonitor (2013)

A avaliacdo dos investimentos nunca foi tdo criteriosamente analisada e ponderada. Ao
avaliar o custo de uma campanha é essencial ter presente que existe dois tipos de Custos:

Custo Absoluto e Custo Relativo.

50



llustracéo 17 - Custo Absoluto e Custo Relativo

CUSTO ABSOLUTO CUSTO RELATIVO
Custo dotempo ou espago comprado num Custo de contactar cada individuo
determinado suporte pertencente ao grupo-alvo

O meio TV tem um elevado custo absoluto;
porém a mensagem chega a uma “audiéncia massiva”;

logo, se dividirmos o custo absoluto pelo total de individuos contactados pela
mensagemn;
o0 custo relativo € relativamente baixo

Fonte: Elaboracéo Propria

O planeador de meios concebe varios planos alternativos simulando, com a ajuda de modelos
informaticos, as performances provaveis. Com base nos indicadores obtidos, nomeadamente
na Cobertura atil total do alvo, que consiste no nimero ou percentagem total de pessoas do
alvo que serdo expostas pelo menos uma vez durante a campanha, sdo tomadas as decisdes
sobre o rumo a seguir. Tendo em consideracdo que, na maioria dos casos o rendimento € a
base da informacdo considerada pertinente para apoio a tomada de decisdo, apresenta-se

algumas das medidas seleccionadas como procedimento de calculo elementar.

Em simultdneo com os indicadores apresentados, existem métodos para medir o impacto de
uma campanha. “A avaliacdo de uma campanha publicitaria a posteriori pode fazer-se
segundo duas Opticas. Em primeiro lugar, devemos perceber se a campanha foi notada e
percepcionada pelo alvo visado e de que forma: é o que se chama a medida da percepcao ou o
impacto. Em segundo lugar, os autores tentam avaliar em que grau a campanha atingiu 0s seus

objectivos, ou seja, medir a sua eficacia” (Cruz e Guerreiro, 2004, p.342).

Um dos aspectos que se pode medir o impacto de uma campanha é a memorizagdo. Outro
aspecto substancial é a compreensdo da campanha, no entanto, ambos ndo sdo suficientes. A
credibilidade, a aceitagdo, o desejo de compra e a atribuicdo que corresponde ao nimero de
pessoas que se lembram de ter visto a campanha e a atribuem correctamente ao produto, séo

deste modo determinantes.
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llustracdo 18 - Medidas de Rentabilidade das Campanhas

Medidas de Rentabilidade das Campanhas

Custo por Mil (CPM) Custo por Rating (CPR)

Medem a rentabilidade do investimento de uma
campanha por milhares de contactos ou por 1 ponto de

audiéncia
CPM Investimento « 1000 Investimento 1000
— = >
N¢ Total de Contactos Alvo (000) x Cob (%) x OTS

_ Investimento CPR Ea. (30" _ Investimento
= GRPs 4-(30%) == Rps 30"

Fonte: Elaboracéo Propria

Custo por Rating (CPR) significa o investimento necessario para atingir um por cento do
grupo-alvo definido para uma campanha de publicidade. E uma medida de rentabilidade. O
conceito de GRP Equivalente, s6 € utilizado para TV e designa os ratings convertidos aos
segundos standard (usualmente 20” ou 30”) que resultam da aplicagdo de um deflator

calculado pelo racio entre o investimento e o investimento equivalente para a mesma duracgéo.

“Os métodos para medir o impacto de uma campanha sdo chamados pés-testes. Consistem em
entrevistar, pouco tempo depois da conclusdo da campanha, uma amostra de pessoas
pertencentes ao alvo visado, colocando-lhes questbes relativas aos diferentes aspectos do
impacto: memorizagdo, atribuicdo, compreensdo, aceitacdo, etc. (Cruz e Guerreiro, 2004,
p.343).

Qualquer empresa ou organizacdo que vise 0 lucro é obediente aos seus proprios valores,
precisa de bons colaboradores, bons produtos, bons servicos, bons indices de notoriedade e
reconhecimento. Assim, ““ esta” empresa 0 que necessita é de ter a capacidade, a competéncia

técnica e a ética que lhes permitam lidar com as situagdes mais hostis.
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A supervisdo e regulacdo do sistema de medicdo em Portugal, cabe a uma entidade constituida
por representantes de operadores de televisdo, anunciantes e centrais de meios, a CAEM -
Comissdo de Andlise de Estudos de Meios que fiscaliza o sistema de audiéncias e é o
organismo independente que garante a fiabilidade e validade dos dados recolhidos.

O sistema de audimetria portugués foi montado pela Marktest Audimetria, como
anteriormente foi referido. E um sistema complexo que produz diariamente dados de
audiéncia relativos ao dia anterior e tem por base a necessidade de conhecer quem é o

espectador.

O Conhecimento das caracteristicas dos espectadores é essencial para se conseguir projectar
uma oferta enraizada numa Optica de criacdo, aprendizagem, de experiéncias e descoberta de
sentimentos, valorizando ndo apenas o “ver” e o “estar” mas, essencialmente, o “sentir”,
“viver” e “participar”. Na base do sistema esta um aparelho chamado audimetro que é ligado
aos televisores e que recolhe toda a informag&o sobre os canais sintonizados. Essa informacao
é transmitida por linha telefénica ou por GSM a um computador central, que a processa. Ao
mesmo tempo sdo visionados 0s programas de todas as televisdes de forma a se poder

produzir uma grelha de audiéncias.

A implantacdo do sistema necessita de um investimento consideravel que se justifica logo que
0 volume de investimento publicitario em televisdo atinja um valor critico minimo. A
definicdo da amostra de audimetria utilizada pela CAEM para Portugal Continental €

constituida por 5 regides.

O painel CAEM TV representa um universo de 9.684.300 individuos; Amostra 1.100 lares
representativos dos individuos com mais de 4 anos residentes em Portugal Continental. As
audiéncias séo estimadas a partir de umas amostras teoricas. Cada lar é convidado a participar
no painel e ai permanecer durante um periodo méaximo de 4 anos, desde que satisfaca 0s
requisitos demograficos e de controlo efectuados regularmente. A amostra foi estratificada
por regido, por estrato social e subscricdo TV. A representatividade do painel relativamente a
populacédo é assegurada pelos resultados dos Censos e pelos resultados obtidos regularmente
por estudos de base realizados pela CAEM.

Tanto os resultados dos Censos, como os resultados do estudo de base séo utilizados para
fazer a ponderacdo diaria da amostra de tal forma que o perfil dos elementos do painel se
ajuste ao perfil da populacdo do continente. Em cada um dos lares do painel, todos os

aparelhos de televisdo fixos, ou com baixo grau de mobilidade, utilizados pelo menos uma
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vez por semana, todos os gravadores de video, videojogos e qualquer outro equipamento
ligado ao televisor, sdo controlados por um aparelho electronico designado de audimetro. O
audimetro regista automaticamente o estado dos aparelhos (ligado/desligado) e identifica a
frequéncia sintonizada. Todos os membros do agregado declaram a sua presenca através de
um telecomando no qual cada botdo esta associado a um membro do lar. Ao longo do dia,
durante 24 horas a partir das 02:30h, o audimetro regista informacao de audiéncia para cada
individuo do lar e guarda-a em memoria. Esses registos sdo feitos a nivel de cada televisor

mas sdo centralizados num dos audimetros do lar designado de master ou audimetro principal.

Tabela 2 - Amostra de lares— Classes sociais

Classes Sociais Lares
Classe A/B 191
Classe C 181
Classe D 408
Classe E 320

Fonte: CAEM/GfK, 2013

Tabela 3 - Amostra de lares — Regides

Regides Lares
Lisboa 326
Norte 375
Centro 260
Alentejo 86
Algarve 53

Fonte: CAEM/GfK, 2013

Ainda em relagdo a CAEM, a medicéo das audiéncias de televiséo é realizada através de uma
amostra de lares previamente seleccionados atraveés dos Censos e validados nos quais sao
instalados os "people meters", audimetros que controlam a actividade dos televisores,
videogravadores ou outras fontes de sinal no televisor (sintonizador de satélite, descodificador
analogico ou digital, sintonizador de cabo, etc). O painel é formado apenas pelos lares
principais, ndo sdo consideradas as habitages secundarias e todos os individuos com 4 e mais
anos que residam nesses lares. Em cada um dos televisores utilizado com regularidade é

instalado um audimetro. Paralelamente, o departamento de visionamento de TV da Marktest,
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que regista todos 0s eventos televisivos, isto €, regista todos 0s programas e anuncios emitidos
nas estacdes controladas.

As emissdes dos canais sdo também gravadas e digitalizadas, para mais tarde se poder fazer
aquilo que podemos designar de analise de conteudos, que é uma combinacdo entre a base de

dados de audiéncias, de programas, spots e imagens.

O audimetro € um aparelho electronico que permite monitorizar vérias fontes de sinal
(televisores, videos, receptores de satélite, etc.) através da deteccdo do ON/OFF, entradas
auxiliares (AV - audio/video), reproducdo/gravacdo e canal sintonizado. A relacdo entre as
pessoas residentes no lar e o audimetro faz-se através de um telecomando préprio. A cada
pessoa do lar é distribuido um botdo, que deve ser pressionado de cada vez que essa pessoa
comeca a ver ou deixa de ver televisao. Durante as 24 horas do dia, o audimetro regista todas
as mudancas que vdo acontecendo nos diferentes televisores do lar, e durante a madrugada
esses dados armazenados sdo transferidos para o computador principal da GfK para serem
validados e processados.

Os audimetros indicam-nos com total precisdo a audiéncia de cada canal de televisdo segundo
a segundo, mas ndo o conteldo dos mesmos. Esta tarefa é efectuada pela Mediamonitor que
trabalha e disponibiliza, em formato legivel e compativel para os softwares de anélise e
planeamento, os dados de audiéncia em conjunto com o visionamento dos programas, da

publicidade e das emissdes transmitidas diariamente.

Os softwares de planeamento e andlise de TV sdo desenvolvidos e comercializados para todo
0 Mundo pela Markdata Software House e a aplicacdo/ferramenta denomina-se de MMW
(Markdata Media Workstation) que é a aplicacdo desenvolvida especificamente para analisar
resultados de audiéncia e investimentos publicitéarios. Esta ferramenta permite que se trabalhe
os dados de TV, quer na vertente de planeamento, quer na vertente de conhecimento do meio.
E através do MMW que se procede & reconstituicio e pos-avaliacdo de todas as campanhas
publicitarias com a aplicacdo Videotrack, que se fazem os planeamentos diarios, se planifica a
pressdo de GRP e o CPR das campanhas com o Planview, que se apura qual o canal mais

visto, o share de audiéncias, o perfil dos canais, etc. com o Telereport.
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llustracdo 19 - Software MMW
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Fonte: Manual Media Monitor

O avanc¢o tecnolégico dos ultimos anos gerou novos comportamentos que dificultam a

medicdo de audiéncias, pelo procedimento descrito anteriormente. Esta nova realidade gera

novos desafios e realca a necessidade de uma reflexdo profunda e credivel, no sentido de

encontrar novas soluc@es. As questdes sdo normalmente muito simples e compreensiveis, a

dificuldade reside na descoberta ou escolha da solu¢do. Um aspecto muito evidente é que a

medicao ndo contabiliza audiéncias fora de casa, nem em férias, nem em segundas habitaces.

Trata-se de um projecto conduzido junto de um painel de lares representativo da populagéo

portuguesa, ndo tendo em conta o efeito da mobilidade. Em relacdo a GfK Telecontrol a

tecnologia utilizada é o audio-matching. Esta tecnologia permite a medicdo do sistema

analdgico bem como do sistema digital.

As principais vantagens deste tipo de tecnologia séo:

« E completamente independente dos emissores (estacdes televisivas).

» N4o é necesséria a cooperacdo dos emissores dado que ndo existe nenhum cédigo para

insercdo no sinal.

« A ndo envolvéncia dos emissores garante uma total independéncia dos estudos.

* A instalacdo no lar ¢é facil; os equipamentos televisivos ndo tém de ser abertos ou

alterados.
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« Com o0 audio-matching, o audio transmitido ¢ medido e separadamente reportado,

independentemente da plataforma de distribuicdo (analdgica, digital, via cabo ou
IPTV, em formato HD ou SD)

» Oferece a possibilidade de medir o consumo em time-shift até 7 dias apos a

transmissao.

+ A tecnologia audio-matching permite a medicdo ao segundo.

O Grupo GfK foi criado ha 70 anos como o0 primeiro organismo alemao de estudos de

mercado, com mais de 115 subsidiarias num total de mais de 100 paises, € uma das

companhias lideres, a nivel mundial, na area de estudos de mercado. De acordo com a

informacao disponibilizada no Site da empresa, fornecem servicos de informacéo a clientes da

Industria, do Retalho, dos Servicos e da area de Media. Esta informacdo é utilizada nas

decisbes de Marketing. Constituido em Portugal em 1997 o Grupo GfK realiza estudos nas

areas de AdHoc (Custom Research e HealthCare), e ainda em Painéis Retalhistas de Bens

Duraveis (Retail and Technology). Posteriormente, o Grupo GfK alargou-se aos estudos

AdHoc, integrando as empresas Intercampus (em 2000) e Metris (em 2001), formando um

grupo forte.

A nova medicéo de audiéncias engloba:

*A medigdo do consumo de televisdo ao segundo.

*A descrigdo sociodemogréafica dos consumidores.

Gréfico 3 - Populacdo Total por Regido NUT 2
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Fonte: Regides NUTS 2. Disponibilizado pela CAEM (2012)
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Todos os dias os dados de audiéncia do dia anterior sdo disponibilizados. Durante o periodo
de férias ou auséncias superiores a 5 dias, é solicitado ao painel que informe a GfK, qual o
periodo que ira estar ausente. O painel de audiéncias da GfK é constituido por uma amostra de
1100 lares, que representa o total da populacdo de Portugal com 4 e mais anos de idade. Os
dados de Medicdo de Audiéncias de Televisdo do sistema GfK, em vigor desde o dia 1 de
Marco utilizam um indicador Status Social, com 4 (quatro) niveis de status: A/B, C,D e E. O
Status Social é determinado com base no nivel de escolaridade e na ocupacdo do principal
contribuinte para o agregado. O conceito de P.C.A. - Principal Contribuinte para o Agregado
substitui o conceito de chefe de familia, utilizado frequentemente nos Estudos de Mercado,
sendo o Status de cada agregado calculado com base nas caracteristicas do P.C.A..Conforme
esta designacdo indica, o P.C.A. é, em cada agregado familiar, a pessoa que mais contribui
para o rendimento global do agregado. Aos reformados/desempregados é pedida informacéo
sobre a actividade profissional anterior, sendo considerada sempre que haja lugar a resposta.
O Status Social do P.C.A. de cada lar ¢ atribuido a todos os membros do agregado familiar.

Tabela 4 - Matriz de Status Social

1 | Patréo/proprietéario (empresa/loja/exploragéo com 6 ou mais trabalhadores)

2 | Quadros superiores (Administrador, Presidente, Director, Gerente - responsavel por 6 ou mais
trabalhadores)

3 | Quadros superiores (Administrador, Presidente, Director, Gerente - responsavel por 5 ou menos
trabalhadores)

4 Profissbes liberais e similares (Médicos, Advogados, Arquitectos, Engenheiros, Contabilistas,
Economistas, Artistas, Fotdgrafos, Decoradores, etc.)

5 | Quadros médios (Chefe de secgdo, Chefe de servicos - responsavel por 6 ou mais trabalhadores)

6 | Patrdo/proprietario (empresa/loja/exploracdo com 5 ou menos trabalhadores)

7 | Profissdes técnicas, cientificas e artisticas por conta de outrem (Perfil semelhante a 04, mas
trabalhando por conta de outrem)
8 | Quadros médios (Chefe de seccdo, Chefe de servicos - responsavel por 5 ou menos trabalhadores)

9 | Empregados de escritério
10 | Reformados (sem ocupacéo profissional anterior)
11 | Empregados trabalhando sem ser em escritdrios (Lojistas, Vendedores, Policias, etc.)

12 | Trabalhadores manuais, similares por conta propria (Canalizadores, Carpinteiros, Sapateiros, Pintores,
etc.)
13 | Desempregados

14 | Trabalhadores manuais (Operarios, Trabalhadores agricolas, etc.)
15 | Domesticas
16 | Estudantes

Fonte: CAEM (2012)
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O processo de seleccdo baseou-se nas seguintes variaveis:

* Regido NUST 11 (5 niveis- Norte, Centro, Lisboa, Alentejo e Algarve)

+ Habitat (6 niveis - Menos de 2.000, 2M a 9.999, 10M a 99.999, 100M e mais, Cidade
Lisboa, Cidade do Porto)

» Dimensdo do Agregado familiar (4 niveis - 1 pessoa, 2 pessoas, 3 pessoas, 4 ou mais
pessoas)

+ Classe social (5 niveis— A, B, C, D, E)

» TV por subscrigdo (2 niveis - sim e ndo)

A conjugacdo destas variaveis determinou um conjunto de 127 quotas. Este critério de

seleccdo minucioso permite-nos salientar as seguintes vantagens:

Robustez estatistica na informacédo produzida;

Representatividade de diferentes tipologias de consumo de TV;

« Disperséo geogréafica da localizacdo do lar seleccionado;

Aumento da eficiéncia do processo de ponderagéo / extrapolacao.
A decisdo de se utilizar variaveis de caracter universal, como a variavel regido (INE —Nuts I1)
e a variavel classe social da ESOMAR, possibilita que ambas sejam comparadas e analisadas

como varidveis de Benchmarking.

Tabela 5 - Lares e Individuos por Status Social

Individuos por Status Social

Norte 375 34,1%

Centro 260 23,6%

Lisboa 326 29,6%

Alentejo | 86 7,8%

Algarve 53 4,8%

Total 1.100 | 100%

Fonte: GfK ( Establishment Survey, (2013)
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Tabela 6 - Lares por Status Social

Lares por Status Social

A/B 191 17,4%

C 181 16,5%

D 408 37,1%

E 320 29,1%

Total | 1.100 | 100%

Fonte: GFK ( Establishment Survey, (2013)

Tendo em consideracdo esta matriz, a distribuicdo da populagdo por Status Social, segundo o
Establishment Survey elaborado pela GfK, em 2011 é a seguinte:

Tabela 7 - Matriz Status Social

Analfabeta

Instrugao Primaria Incompleta

Instrugao Primaria Completa

INSTRUCAC

&% Ano (2° Antigo)

9% Ano (5° Antdgo)

119/12% Ano (7° Antiga)

Curso Madio |/ Politécnico

B

Universitaric

Fonte: Regides NUTS 2. Disponibilizado pela CAEM (2013)

A GfK em Portugal disponibiliza os seus dados através dum ficheiro XML de acesso a todos
os utilizadores, isto quer dizer que toda a informacédo de dados de audiéncias € de livre acesso
e consulta. Esta forma de disponibilizar dados permite o acesso a qualquer utilizador e a
qualquer software de andlise de audiéncias. O painel de audimetria é dinamico e reflecte,
diariamente, os comportamentos e alteracdes dos agregados familiares que o comp&em. Isto

quer dizer que, diariamente, ha individuos novos a entrar e a sair nos agregados familiares, ha
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novos equipamentos e servicos de subscricdo de televisdo que sdo adquiridos e contratados.
Tendo em conta que os dados sdo disponibilizados diariamente e que a performance do painel
depende essencialmente da colaboragdo dos participantes, os comportamentos destes devem
ser acompanhados e monitorizados. Tendo em conta esse objectivo, foram criadas algumas
convencoes pré-estabelecidas pelo mercado para ajudar na identificacdo e acompanhamento
dos comportamentos. A base de controlo de qualidade permite o registo e identificacdo do
comportamento do lar e individuo possibilitando a avaliacdo por parte do gestor de painel, que

avalia cada situacdo e decide qual o procedimento a adoptar.

Para a gestdo do painel, a GfK Telecontrol desenvolveu um software especial - o UMS-Panel-
Manager. Este software construido de forma modular, coordena todos os processos dentro do
UMS (Universal Meter System), incluindo a instalacdo técnica, planeamento de recursos
técnicos, a gestdo real dos membros do painel, o processamento de dados e de ponderacao.

O UMS-Panel-Manager esté alojado numa base de dados central o que permite uma gestéo de
qualidade estruturada e abrangente. Uma meta bésica durante a concepcdo e implementagao
do sistema de medicdo GfK Telecontrol foi integrar a gestdo do painel, com destaque para a
integracdo das normas dos estudos de mercado a partir da experiéncia empirica das ciéncias
sociais. A CAEM e os auditores recebem uma visdo completa de todas as actividades no
painel e ainda tém a possibilidade de realizar as suas proprias analises. Diariamente os lares
do painel comunicam com a central para enviar os dados armazenados nos audimetros. Apos a

recolha da informacdao dos varios lares € feito o processo de Matching na central de dados.

A informagc&o recolhida passa pelas etapas:

e Validacdo — Utiliza regras pré- estabelecidas para eliminar possiveis comportamentos
incorretos.

e Ponderagdo — Atribui aos individuos da amostra pesos para equilibrar a diferenca
relativa entre a amostra obtida diariamente e o Universo.

e Extrapolacdo — Permite a projecdo dos individuos presentes na amostra para o total da

populagéo / Universos.

Estas trés etapas sdo de extrema importancia em todo o processo pois permitem por um lado,
eliminar automaticamente determinados tipos de comportamentos e, por outro, que a amostra

se torne representativa do total da populagéo portuguesa.
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A amostra do painel € constituida e controlada por lares. O processo de ponderacdo permite
garantir a representatividade dos individuos no Universo, dai a necessidade de existir uma
grelha diaria que pondera e extrapola os individuos presentes na amostra.

Gréfico 4 - Distribuicdo % das Classes Sociais pelos Lares e Individuos
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Fonte: Regides NUTS 2. Disponibilizado pela CAEM (2013)

O modelo de ponderacdo foi constituido tendo por base a definicdo de 16 grelhas. Estas
grelhas, tém como objectivo permitir que o utilizador dos dados tenha a garantia, de que os
targets mais significativos definidos pelo mercado, possam ser estaveis e representativos.

A GfK disponibiliza diariamente com o ficheiro de dados de audiéncias, 0s seguintes

indicadores:

* Pesos minimos, maximos e médios;
* Desvio padréo;
« Amostra diria instalada, produzida e ponderada;

« A distribuicéo dos pesos da ponderacao.

Estes indicadores permitem ao utilizador final aferir sobre a consisténcia e fiabilidade dos
dados que sdo disponibilizados. Além destes indicadores, sdo também utilizados outros
internacionais que permitem realizar Benchmarking dos resultados em Portugal com outros

paineis a nivel mundial.
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As audiéncias sdo disponibilizadas diariamente através de um ficheiro que pode ser utilizado
por qualquer software de andlise de audiéncias. Os dados de audiéncia da GfK sdo da
propriedade da CAEM.

2.3 Os motivos da polémica

As consequéncias que os resultados das audimetrias fomentam no sistema de mercado
publicitario sdo muito importantes, razdo pela qual a credibilidade e representatividade dos
estudos deve estar acima de qualquer suspeita. A audimetria € um instrumento crucial para o
funcionamento do mercado televisivo. Mais do que o controle de vendas e de leitores é um
instrumento operacional basico. As televisdes, vivem exclusivamente da publicidade e nédo
tém outra forma de saber qual é o seu mercado. Os anunciantes guiam-se pelos dados das
empresas de audimetria. Os planeadores também. A credibilidade destes nimeros é condicdo

para um funcionamento regular, saudavel e leal da concorréncia.

Para Pedro Norton, CEO do Grupo Impresa, que detém os canais da SIC, explicou em
entrevista ao Jornal Publico a 21 de Maio de 2013 que se tem mantido muito calado sobre este
tema, por duas razdes, a principal, por uma questdo de postura e a seguir, por acreditar na
auto-regulacdo, local onde se devem diminuir as disputas, que sdo naturais. Aproveita para
salientar ainda, que existem factos que devem ser relembrados, nomeadamente, “esta na altura
de se contar a historia deste processo, que esta a ficar esquecida. A contestacdo ao sistema de
audimetria [medicdo de audiéncias televisivas] comegou em 2009, quando a TVI estava na
direccdo da CAEM- como esteve em oito dos Gltimos 10 anos. Em agosto de 2010, a TVI
entrou em ruptura com [a audimetria] da Marktest, acusou o sistema de ter entrado em total
descrédito e pediu uma auditoria”. Para Pedro Norton, o concurso que levou a escolha da
empresa alema foi transparente e um dos processos mais escrutinado dos Gltimos anos. “Né&o
me recordo de alguma vez tanta gente ter trabalhado na questdo das audiéncias. No inicio de
2012 a GfK comecou a partilhar com o mercado os resultados de um periodo de testes de trés
meses. Pouco depois de os dados serem conhecidos, a TVI volta a tomar posigdo publica. E,
para grande espanto, afinal era a GfK que estava em total descrédito e a Marktest é que estava
certa. Um dos equivocos que se tém tentado construir é que é uma guerra da SIC com a TVI.
N&o: isto € uma guerra da TVI com 0 mercado», mais precisamente: “a Unica estacdo que

mudou de opinido neste processo, ao sabor das conveniéncias foi a TVI. Isto é factual” e
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acrescenta sobre a saida em Maio de 2013 dos dois canais da CAEM, “essa posi¢do dura e
violenta da TVI acabou por levar & abertura de um novo concurso para a prestacdo de um
novo servigo de audimetria. A SIC alertou para os perigos de se abrir o concurso com a
mudanca de fornecedor que poderia causar disrupcdes no mercado. Mas ndo foi opinido
maioritaria. NOs respeitamos, abriu-se o concurso e a GfK foi escolhida depois de um

processo de grande escrutinio”, explica.

Além da GfK Portugal e da Marktest estavam também no concurso outras trés empresas, entre

as quais se contam a TNS e a Nielsen.

Acontece que a CAEM - Comissdo de Analise de Estudos de Meios escolheu esta empresa
tendo um unico critério: o preco. O preco era tdo desadequado a tarefa que duas grandes
empresas estrangeiras, Nielsen e Kantar, desistiram de imediato.

Relativamente aos critérios técnicos, a GfK obteve o altimo lugar no concurso. A CAEM -
Comissdo de Analise de Estudos de Meios decidiu apenas com base na vertente financeira.
Entregou em Mar¢co de 2011 a audimetria a GfK, empresa alemd que perdeu

recentemente idénticos concursos na Suica e na Romeénia.

Incapaz de finalizar a tempo o painel, a GfK falhou o prazo de inicio do servigo, adiando
de 1 de Janeiro de 2012 para 1 de Marco de 2012, mas mesmo assim, a existéncia de
falhas escandalosas e caricatas manteve-se. Para além da sub-representacdo dos
telespectadores mais idosos, 0 sistema registou espectadores a assistir a canais pagos, quando
ndo tinham acesso, a ver programas que nao estavam a dar no momento, um jogo de futebol
com o Benfica sem qualquer espectador durante vinte minutos, espectadores, incluindo
criancas, que viam televisdo 24 horas por dia, 300 mil portugueses a ver televisao 14 horas
por dia, 10% dos portugueses a ver televisdo depois das duas da manhd, "canais nao
identificados” a serem lideres de audiéncias. Foram tantos ou td0 poucos 0s erros que a
comissao técnica-consultiva da CAEM - Comissdo de Anélise de Estudos de Meios chumbou
a audimetria da empresa, sem que nada tenha, no entanto, acontecido. Junta-se a tudo isto o
facto do ndmero de lares com aparelhos de medicdo ser inferior ao que a empresa se
comprometeu no concurso. Para a industria televisiva, este acontecimento é muito grave, dado
que a TV ¢, dos grandes negdcios, 0 Unico cujas receitas resultam em grande parte da medicao
do seu consumo. Se a medicdo for mal feita, falseiam-se resultados e receitas, criando uma

enorme instabilidade.
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Sdo, de facto, muito estranhos os numeros das audiéncias langados pela nova empresa de
audimetria, a GfK. A RTP com menos um terco de audiéncia do que tinha até agora significa
um enorme desequilibrio entre os trés canais generalistas principais, facto nunca verificado
em quase duas décadas de concorréncia televisiva. A péssima posi¢cdo da SIC Noticias, no

mercado da televisdo por cabo, também ndo bate certo com os nimeros anteriores.

Os valores agora apresentados diferem significativamente de tudo o que até agora sabiamos
sobre 0 mercado televisivo portugués. A complexidade do sistema dos Media e as diversas
estratégias de promocéo de contelidos, exigem que se avance para uma periodizacao funcional
capaz de garantir a investigacdo e a analise. Esforgos tedricos realizados até ao momento
procuraram compatibilizar determinados marcos contextuais da sociedade portuguesa com as
alteracbes que estes marcos suscitaram no campo dos media e nos estudos das suas
audiéncias.

Ao longo dos ultimos 30 anos tém ocorrido grandes transformacoes e avancos tecnoldgicos na
forma como sdo medidas as audiéncias dos meios, em especial 0 meio TV. O avanco do
processo de comunicacdo nas plataformas digitais como a internet e telemoveis, associado a
implantacdo da TV digital em Portugal em Abril de 2009, abre a possibilidade da interaccédo

da audiéncia com o conteldo de um programa audiovisual.

Segundo o estudo “One Television Year 2011 da EurodataTV / Mediaediametrie, o consumo
de TV na Europa, em 2011, foi de 3 horas e 48 minutos por dia, mais 1 minuto que em 2010.
Em Portugal, em 2011, segundo os dados da Marktest Audimetria, o consumo foi de 3h39.
Analisando os dados produzidos pela CAEM/GTK entre 1 de Marc¢o deste ano e até dia 9 de
Maio, o tempo médio visto por pessoa foi de 4h29 por dia, 26.3% acima da média europeia e

guase uma hora a mais que os dados anteriores de Portugal.

Observando os valores de consumo por pessoa dos 40 paises europeus reportados pelo
EuroDataTV de 2011, Portugal situou-se a meio da tabela, em 23° lugar. Se compararmos
com os valores oficiais da CAEM de 2012, Portugal seria o 4°, apenas ultrapassado pela
Sérvia com 5h08 a Macedonica 4h48 e a Hungria com 4h46 e com 0 mesmo consumo que o
Azerbaijdo. Estas questdes ndo sdo bizantinas: tém um impacte direto na gestdo dos

investimentos publicitarios e na sua eficécia.

Eduardo Cintra Torres alerta no dia 4 de Marco de 2012 no seu artigo com o titulo “A

medicdo de audiéncias a caminho do caos” a semelhanga do que tem feito noutros meios de
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para a gravidade da situacao “Para a industria televisiva, esta situacdo € muito grave, dado que
a TV é, dos grandes negdcios, o Unico cujas receitas resultam em grande parte da medicdo do
seu consumo. Se a medicdo for aberrante, falseiam-se resultados e receitas. Cria-se enorme
instabilidade. A CAEM deve explica¢cdes ao mercado sobre as suas decisdes incompreensiveis
sobre o processo. Mas também as deve ao publico, pois da audimetria dependem também as
decisOes dos operadores de TV gratuita quanto aos programas que produzem e dos operadores
de TV paga quanto aos canais que apresentam. A audimetria tem impacto social, é importante
para 0s espectadores e para todos os portugueses, mesmo 0s que ndo véem TV, pois é

importante saber quem Vvé, o0 qué e por quanto tempo” (Torres, 2012).

Também a 28 de Margo em entrevista publicada no Meios & Publicidade o entdo presidente
da RTP, afirma que quer saber se se os operadores consideram “problema grave” falha nas
audiéncias, e explica, “a RTP precisa de saber se 0s outros operadores acham ou ndo acham
que ¢ um problema grave”, numa alusdo a falha de divulgacdo dos dados das audiéncias na
ultima semana. “Se acham que € grave € preciso sentar para resolver”, caso contrario € preciso
“estudar outro tipo de solugdes”, afirmou o gestor, escusando-Se a adiantar se manteve
contactos com os restantes operadores, como a SIC e TVI. A GfK comecou a medir
audiéncias no inicio de Marco, mas tém sido constatadas algumas falhas, as quais foram alvo
de criticas da RTP. Entretanto ficou acordado que seria feita uma auditoria ao sistema, mas
segundo Guilherme Costa esta “prolonga-se”. “O rei vai nu e vai mesmo”, sublinhou,
salientando que esta situagdo “ndo ¢ normal”. Anteriormente, durante a sua audi¢ao perante os
deputados, Guilherme Costa tinha dito que a questdo da medigdo de audiéncias “é um
problema da credibilidade da industria”. O gestor até deu como exemplo que o “sistema de
audiéncias chegou a magnifica conclusdo de que a Praca da Alegria teve menos espectadores
do que o programa Turbo, as 3h da manha”. Guilherme Costa questionou como é que 0S
anunciantes vao definir as suas estratégias com um sistema como este (Costa, 2012).

Em entrevista a Lusa ainda em Marco de 2012 o entdo Presidente da RTP Guilherme Costa
recordou que antes da GfK comecar a medir audiéncias encomendou um estudo a uma
auditora externa a qual concluiu que “o sistema nao era fiavel”, pelo que defenderam que nao
entrasse em vigor, mas foram ‘“vencidos”. Posteriormente, na sequéncia dos primeiros
resultados, “fizemos um conjunto de afirmagdes bastante assertivas que deram lugar a um
entendimento que era importante avaliar o sistema”, mas a auditoria demora. Para Guilherme
Costa ndo € razoavel que uma auditoria possa levar cerca de quatro meses a ser feita. Aos
jornalistas, no final da audicdo, disse que a “resolucdo do problema ¢ urgente”, mas nao

adiantou que medidas a RTP considera tomar.
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Segundo, Nuno Azinheira (2012) “Portugal ainda ndo sabe quais as audiéncias televisivas da
veéspera. Ndo sabe porque, uma vez mais, houve "um problema que estd a tentar ser
solucionado”. E qual foi o problema? Aparentemente, desapareceu um milhdo de espectadores
no prime time. Mais um problema que se junta ao de sexta-feira, que obrigou a GfK a adiar 24
horas a divulgacdo dos dados de quinta, por um suposto problema no registo da SIC Noticias.
Mais um problema que se junta ao subito desaparecimento de 200 mil espectadores na noite
de quinta-feira durante a novela Insensato Coracéo (desapareceram por magia e voltaram um
minuto depois. Por magia, outra vez). Mais um problema que se junta aos 30 minutos em
branco registados no Portugal no Coragdo de 6 deste més. Mais um problema a juntar aos
jogos de futebol sem espectadores, a sub-representacdo etdria na amostra estatistica,
supostamente representativa do universo televisivo, ou a dificuldades dos velhinhos em
colaborarem com os técnicos da nova empresa de audimetria. Enfim, problemas, problemas e
problemas. Problemas a mais, claro. Quanto mais tempo sera preciso para perceber que esta
novela das audiéncias é muito mais do que uma «guerrinha» da RTP sé porque esta a perder?
Quanto mais tempo serd preciso para CAEM tomar uma atitude em relacdo a GfK? E j& agora,
guanto mais tempo vai ser preciso para a propria GfK reconhecer que nao consegue dar
credibilidade ao seu sistema de audimetria? E quanto mais tempo de siléncio cumplice sera

preciso para que a RTP ndo seja a Unica a denunciar que o rei vai nu?” (Azinheira, 2012).

Outras vozes se levantam e a 30 de Marco a APAN - Associacdo Portuguesa de Anunciantes
reafirma apoio as decisfes consensuais da CAEM explicando que ndo aceita dois sistemas.
"Os anunciantes atribuem muita importancia ao investimento em publicidade na televisao,
desde logo pela sua capacidade intrinseca de impactar grandes audiéncias e depois pelo
grande peso do seu orcamento em publicidade, afectos a este meio”. A APAN - Associacdo
Portuguesa de Anunciantes tem defendido a auto-regulacdo. As posicdes da APAN estdo em
sintonia com as atitudes e compromissos da CAEM. A APAN, embora respeitando as
posicdes dos seus parceiros, ndo entende que seja exequivel sair do processo passado um ano,
mas também, ndo considera aceitavel a existéncia de dois sistemas de medic¢do de audiéncias
de um mesmo meio no mercado e que sempre respeitara o sistema aprovado pela CAEM.

No dia 29 de Margo de 2012 a Meios & Publicidade, num artigo da autoria de Elsa Pereira
informa que TVI diz que “ndo se pode trabalhar” com dados da GfK e pede audiéncias a
Marktest, “a TV deixou de estar «satisfeita» com o sistema de medicéo de audiéncias da GfK
e vai iniciar conversacdes com a Marktest para que a empresa dirigida por Jorge Fonseca

Ferreira volte a assegurar o fornecimento de dados a estacdo da Media Capital”.
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Com posicdo similar também a RTP se pronunciou sobre a validade do painel da GfK,
sublinhando que ndo se pode trabalhar com a falta de fiabilidade e a instabilidade deste
sistema de medicdo de audiéncias. “O sector dos media tem agora um enorme desafio pela
frente: encontrar um sistema de medi¢do de audiéncias que seja fiavel e credivel”, declarou

fonte oficial da RTP ao Meios & Publicidade (2012).

No dia 1 de Abril de 2012 Margarida Davim, escreve no Jornal SOL, que a Comissdo de
Trabalhadores da RTP alertou para que os efeitos das audiéncias no valor da RTP, podem ter
consequéncia num processo de privatizacdo. As quebras de audiéncias representam uma
desvalorizacdo da empresa e apesar de esse favor ser de dificil contabilizagdo, traduz ja numa

perda de receitas publicitérias.

A acrescer as falhas evidentes do sistema junta-se uma breve analise comparativa dos dados

que espelha de forma evidente, os motivos de tanta polémica.

Tabela 8 - Share de Fevereiro e Marc¢o Marktest/GfK 2012

Fevereiro | Marco* | Fevereiro Marco*

Total Dia % Prime-time 20h as 24h %
RTP1 20,1 14,0 18,2 12,9
RTP2 3,6 3,4 3,3 3,2
SIC 22,7 22,1 24,9 24,5
TVI 25,8 24,1 28,9 27,8
Cabo 27,8 24,7 24,8 21,5
Outros = 11,6 - 10,1

Fonte: Meios&Publicidade (Ano 2012)

Feita a média até ao dia 26 de Margo, a TVI obteve um share de 24,1%, a SIC de 22,1%, a
RTP1 de 14%, a RTP2 de 3,4% o Cabo de 24,7% e o item QOutros de 11,6%.

Os resultados de Fevereiro séo da responsabilidade da Marktest, enquanto os de Marco séo da
responsabilidade da GfK e as discrepancias sdo evidentes. O primeiro canal da estacdo
publica perdeu, de um més para 0 outro, 6,1 pontos percentuais de share, 0 que se traduz
numa quebra de 30,4%. A estacdo de Queluz detinha em Fevereiro 25,8% de share, a SIC
24,9%, a RTP2 3,6% e o Cabo/Outros 27,8%.
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A diferenca de share entre a TVI e a SIC é agora mais favoravel a estacdo de Queluz,
situando-se nos dois pontos percentuais. O consumo de televiséo fora dos quatro canais, que
era de 25,8% passou para 36,5% Cabo com 24,7 por cento e Outros com 11,6%.

A Marktest ndo contemplava o item Outros, que, de acordo com a Comissdo de Andlise de
Estudo de Meios (CAEM), engloba todo o consumo que é dado ao aparelho de televisdo sem

ser o de ver canais em tempo real.

O inicio do més de Abril de 2012 é marcado pela reunido com os associados do sector de
televisdo, encontro este convocado pela CAEM com intuito de se discutir o futuro das
audiéncias televisivas. Também a direccdo da APAME, que representa as agéncias de meios,
ird reunir-se. A TVI mantém a posicdo de abandonar os dados da GfK, voltando a pedir

audiéncias a Marktest. A RTP apoiou esta decisdo da estacdo de Queluz.

Grafico 5 - Evolucdo Share de Audiéncias 2012/2013
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Fonte: CAEM/Marktest-Kantar Media. Dados Trabalhados por Executive Media Research (Ano 2013)

SIC, APAN e a propria APAME consideram que a situacdo deve ser debatida em sede de
auto-regulacdo. A Zon subscreve, dizendo que “o féorum proprio para a discussdo desta
questdo ¢ a CAEM”, enquanto a PT continua a remeter-se ao siléncio. Recorde-se que na

CAEM tém assento 0s meios, as agéncias de meios e 0s anunciantes.
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De acordo com a noticia publicada a 19 de Junho de 2012, no Briefing “O relatério preliminar
da auditoria efectuada pela consultora PwC ao sistema de audimetria da CAEM ndo assinala
questBes que possam pdr em causa o contrato celebrado com a GfK”. Com base na noticia 0
relatorio, apresentado a CAEM - Comissdo de Analise dos Estudos de Mercado, é muito
exaustivo na exposicdo de aspectos relacionados com o sistema de audimetria, mas nao
encerra uma conclusdo peremptéria. O documento menciona um vasto conjunto de questdes,
desde o establishment survey, ponto de partida para a criagdo da amostra de telespectadores,
até as condicdes de seguranca das instalacdes onde os dados sdo guardados, valida os aspectos
metodologicos relacionados com a instalacdo do painel e analisa a infra-estrutura técnica do

sistema, nomeadamente testando o limiar da perda de som e da falta de matching.

Grafico 6 - Evolucdo Share de Audiéncias 2012/2013 (cont)
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Fonte: CAEM/Marktest-Kantar Media. Dados Trabalhados por Executive Media Research (Ano 2013)
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A auditoria foi suscitada pela RTP e visava credibilizar a medicdo das audiéncias, sobretudo
em ano de modéstia nos investimentos, no entanto, pouco ficou esclarecido e a polémica
manteve-se. A 23 de Julho de 2012, Meios &Publicidade publicam o comunicado emitido
pela CAEM referente a dia 20 de Julho: “a Comissdo de Anélise de Estudos de Meios
anunciou esta sexta-feira que as posic@es dos sectores dos Meios, Anunciantes e Agéncias de
Meios sobre a auditoria @ GfK apontam a necessidade de corrigir e melhorar o sistema de
audimetria”. Em comunicado, a CAEM diz que recebeu as posi¢Oes das trés seccOes, que
inclui os operadores de televisdo, sobre o Relatério de Conclusdes Factuais realizado pela
auditoria da PricewaterhouseCoopers ao sistema de audimetria da GfK. “Estas posi¢des
coincidem na generalidade, no intuito de trabalhar com a GfK no sentido de proceder as
correcgdes e melhoramentos do sistema de audimetria implementado, em Portugal, na
sequéncia da auditoria efectuada”. A Comissdo de Analise de Estudos de Meios (CAEM) e a
GfK “irdo de imediato produzir trabalho conjunto para a elaboracdo de um plano de accdo e

cronograma genericamente ja aprovado”.

A contestacao ao sistema de audiéncias da GfK foi fortemente contestado, primeiro pela RTP
e depois também pela TVI, que pediram a intervencdo da ERC - Entidade Reguladora para a
Comunicacdo Social para ajudar a solucionar o problema. Em virtude desta situacdo, a GfK
foi confrontada com a necessidade de alterar o estudo de base a partir do qual seleccionou o
painel de espectadores onde instalou os audimetros, e é forcada a pedir a alteracdo do inicio
de contrato de 1 de Janeiro de 2013 para 1 de Marco de 2013.

Concluido o plano de correcgdes e ultrapassado o periodo de testes a apresentacdo apds 0s
primeiros resultados, o reacender da discordia atinge de novo um pico de revolta e

discordancia.

Impavida as criticas a direccdo da CAEM reforca o seu apoio e confianca ao processo de
medicdo de audiéncias realizada pela GfK Portugal. A polémica renasce, a TVI e a RTP
rejeitam e contestam os resultados apresentados sobre a medicdo de audiéncias da GfK,

continuando a utilizar como referencia a medicdo apresentada pela Marktest.
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Capitulo 111 — Percurso Profissional

3.1 Formacéo

A formacdo escolar da candidata foi iniciada na Escola do 1° Ciclo do Ensino Basico nr.154
em Lisboa (1965/1969) onde frequentou e concluiu 0s quatro primeiros anos escolares.
Seguiu-se a Escola Basica Marquesa de Alorna (1970/1971), onde frequentou e concluiu
0 primeiro e segundo anos do ensino preparatorio (actualmente quinto e sexto ano).
Posteriormente ingressou na Escola Secundéria de Dona Luisa de Gusmao (1972/1973),
onde frequentou o sétimo e oitavo anos do ensino secundario (antigo terceiro e quarto
anos) complementar. Passou depois para o ensino nocturno, onde completou o curso geral
de liceus. O curso complementar, foi efectuado na area de letras, concluido com as

disciplinas de Portugués, Francés, Inglés e Alemao.

Em 1997 frequentou e concluiu com éxito no Instituto de Estudos Superiores de
Economia Universidade de Navarra o Curso de Media Planning Management Programme.

O Curso comporta o seguinte Plano de Trabalho:

* Analise de Situacdo de Negdcio

* Retorno Macroeconémico

+ Orientacdo para o Mercado

« Valor do Dinheiro

» A Agenda do Director de Marketing

* O Que se Passa com o Consumidor

» Financas para N&o Financeiros

» Financas Operativas (Planificacdo e Previsdes)

« O Sistemas de Direc¢do, Uma Ferramenta para a implementacéo da Estratégia
* O Desenho dos Sistemas de Direcgéo

* O Novo Retorno Digital e as suas Implica¢Ges na Publicidade

* Os Elementos Basicos da Direc¢édo de Directores

* Os Elementos Basicos da Adequacéo Pessoas-Organizacdes

» Desenvolvimento e Aprendizagem de Directores

« A Mudanga Organizacional no Sector da Publicidade

Fruto da sua experiéncia profissional e perante o desejo de melhorar competéncias e

dominar novas ferramentas e técnicas em Marketing a candidata ingressa na Licenciatura
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em Comunicacdo Aplicada ao Marketing a Publicidade e Relagdes Publicas na

Universidade Lusofona de Lisboa.

A escolha do curso estd em sintonia com o percurso profissional da candidata e nasce da
necessidade de, face a constatacdo de que o Mundo mudou, compreender o que mudou.
Tanto ao nivel individual, como empresarial, todos somos confrontados com novas
oportunidades e desafios, que devem ser algo de estudo e reflexéo.

O planeamento dos meios, a medicdo de audiéncias e os estudos de mercado, neste
enquadramento representam areas muito sensiveis, como ao longo dos ultimos anos tém
sido protagonistas de grandes mudancas.

Em relacdo aos Estudos de Mercado, ja ndo colocam tanto a tonica nas metodologias, na
representatividade das amostras ou na dicotomia do quantitativo/qualitativo, mas sim, na
compreensdo dos problemas, na capacidade de antecipacdo e na rapidez com que se

encontram solugoes.

Em relacdo ao Planeamento de Meios e Audiéncias, os clientes exigem mais, melhor e
diferente. Querem mais consultoria, mais certeza nos resultados, maior retorno (ROI),
estratégias mais incisivas e adequadas as novas realidades.

A Medicdo de Audiéncias, apesar de continuar envolta em polémica, atesta a pertinéncia
do tema e, a proliferacdo de artigos e debates, confirmam a necessidade de resultados

crediveis e transparentes.

Numa abordagem simples, pode definir-se o Marketing como o conjunto dos meios de
que se dispde para vender um produto ou servi¢o, com rendibilidade, mas esta defini¢ao
ndo traz nada de novo. Desde que os Homens comecaram a vender os seus produtos ou
servigos, que o Marketing existe. O que se modificou, foi 0 modo como as empresas e
individuos o praticam e a propria concepcdo que fazem dele.

Nesta Optica o Marketing é hoje, funcdo essencial numa empresa e condiciona a sua
sobrevivéncia, a sua prosperidade e o seu crescimento. No mesmo sentido, a
Comunicagdo Aplicada ao Marketing, a Publicidade e Relagdes Publicas é actualmente
uma actividade estratégica que deve ser gerida com sabedoria e especificidades muito

proprias.

Hoje o que distingue as empresas é a conquista do ser diferente, é fazer melhor, é ter

mais credibilidade. A utilizacdo da Informacdo e do Conhecimento alcancaram estatuto
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de recursos estratégicos e a expressdo “vencer aprendendo com o Mundo” invade o
quotidiano profissional da Candidata quando abraca a Docéncia Universitéria.

A continuacao da valorizagdo pessoal e profissional sdo uma consequéncia logica deste
processo e 0 ingresso no Mestrado de Marketing no ISG - Instituto Superior de Gestéo,

uma opc¢éo coerente.

O Mestrado esté estruturado nos seguintes objectivos:

» Proporcionar uma reflexdo, tdo englobante quanto possivel, sobre as problematicas
associadas a gestdo estratégica e operacional do Marketing, onde se enquadra o MIX de
Marketing;

« Adquirir conhecimentos na area da pesquisa em Marketing (Marketing Research) que
ajudem a perceber o mercado e 0 comportamento dos clientes, bem como, como toda a
sua envolvente;

» Perceber a importancia das novas tecnologias no relacionamento com os clientes, como a
introducdo do CRM (Customer Relationship Management) e do Database Marketing;

» Desenvolver a capacidade de construir um Plano de Marketing para uma empresa e poder

avalia-lo.

Paralelamente, ao percurso académico a Candidata realizou um curso de formacdo de
formadores no ano de 2010 na empresa NHK3, certificado pelo IEFP, o que Ihe permitiu
elaborar, ministrar e coordenar diversas ac¢es de formacdo internas com especial enfase nas
Estratégias de Comunicacdo e Planeamento de Meios. O conceito formacdo consiste,
sobretudo, na optimizacdo dos recursos humanos das empresas, numa sociedade onde
algumas competéncias se tornam rapidamente obsoletas, enquanto novos desafios, sdo
constantemente exigidos aos colaboradores, os quais deverdo adaptar, cada vez mais, as suas

capacidades as novas solicitacdes do mercado.

3.2 Actividade Académica

A candidata iniciou a actividade docente no ensino superior em 2011, no IADE - Creative
Univerty na Licenciatura de Marketing & Publicidade na unidade curricular de "Planeamento

de Meios e Audiéncias".

Desde entdo, mantém-se como professora dessa mesma Unidade Curricular. Para além deste

Curso, iniciou também em 2011 na Universidade Lusofona de Lisboa a docéncia como
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Professora da Unidade Curricular "Processos Criativos” e “Seminario de Publicidade” na

Licenciatura de Comunicagdo Aplicada ao Marketing a Publicidade e Rela¢Ges Publicas.

Em 2011 foi convidada para dar algumas palestras no IPAM-The Marketing School, em

Lisboa, convites que se tém repetido com alguma frequéncia.

3.3 Actividade Profissional Pratica

A candidata iniciou a sua actividade profissional em Janeiro de 1987, como Planeadora de
Meios na McCann Erickson. O trabalho caracterizava-se fundamentalmente por uma forte
componente comercial. Esta experiéncia permitiu-lhe um primeiro contacto no terreno com o
mundo dos negdcios, na Comunica¢do Empresarial e na Publicidade. Um Planeador de Meios
determina o plano de meios de uma campanha, selecciona e escolhe 0s suportes mais
adequados, a duracdo, a localizacdo, etc. E a pessoa chave de uma estratégia de comunicacéo

publicitéria.

Naquela data a McCann Erickson era lider com grande destaque no ranking das Agéncias de
Publicidade, o que permitiu a candidata ndo s6 planear campanhas com dimenséo bastante
significativa como usufruir de grupos de trabalho com vasta experiéncia e conhecimento.
Contactou com decisores de top, e dos muitos trabalhos desenvolvidos destacam-se as
campanhas para os CTT Correios de Portugal, os TLP, as Colec¢bes Philae, o0 Grupo Gréo

Par4, entre outros.

Em 1991, deixa a McCann Erickson e ingressa como Planeadora de Meios na Media Planning
Group. Mais tarde passa a Directora de Contas na empresa que entretanto foi adquirida pelo
Grupo Havas Media, com presenca global, cargo que ira desempenhar até 2009.

A experiéncia na McCann Erickson permitiu construir uma visdo abrangente e diversificada
do mercado, 0 que possibilitou a candidata assumir a responsabilidade de estudar, e
implementar a estratégia de meios para o lancamento e projeccdo da comunicagdo do Banco
BCI. Outra das suas principais funcdes era a gestdo da relagdo com os media. Aqui mantinha
contactos regulares com os comerciais dos fornecedores de media, gerindo o relacionamento
com 0s meios, promovendo contactos pessoais e formas de divulgacdo de informacéo, sobre
acontecimentos relacionados com a actividade do Banco, bem como pela promogéo de factos

que contribuissem para projectar, em termos adequados a imagem do Banco. Entre as suas
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actividades, estava também a gestdo de publicidade. Assegurar ainda o estudo, producao e
gestdo dos meios. Os objectivos pretendidos, foram rapidamente e com sucesso alcangados.
Na realidade, a experiéncia que adquiriu com o Banco BCI e o sucesso alcangado apresentou-
se para a candidata como um campo riquissimo para o desenvolvimento da sua actividade, e
propiciou a ascensdo a um cargo de maior responsabilidade sendo-lhe atribuida a elaboracéo
das estratégias de negociacdo de grandes Clientes em todos os Meios: TV, Radio, Imprensa e
Outdoor. Dos principais clientes considerados como Grandes Contas e incluidos na delegagao
de competéncias da candidata destacam-se: Matutano, Grupo Nestlé, Grupo Repsol, Sonae-
Continente/Modelo, Grupo Nutrexpa, Air France, Grupo Cosbel, IEFP, Grupo Cofina, Euro
Rscg / HPP, Grupo Fagor, Grupo RBA, La Redoute. Atingindo os objectivos definidos em
estratégia.

No ambito das func¢des atribuidas a candidata, competia-lhe ainda participar activamente nos
New Business da Agéncia, o que impunha o desenvolvimento de uma elevada componente
estratégica, bem como, estabelecer as politicas e procedimentos necessarios para conseguir
conquistar concursos para novos clientes da MPG. A componente na optimizacdo da
rentabilidade do planeamento de Meios esteve sempre presente no desenvolvimento das

tarefas e projectos que ao longo dos anos lhe foram sendo adjudicados, nomeadamente:

Gestdo de diversos grupos de Planeamento de Meios;
Gestdo de Equipas;

Angariacdo de novos contactos;

Desenvolvimento e Mediacdo de Negociacgoes;
Preparacdo de Contetidos para Ac¢des de Formacao;

Coordenacdo de Accles de Formagéo;

vV V.V V V VYV V

Assessoria de Marketing e Comunicacéo.

A candidata desenvolveu competéncias em todas as areas de Estratégia e Coordenacdo do
Planeamento de Meios das Marcas, tendo sob sua responsabilidade 8 colaboradores e um
volume de negdcio na ordem dos 15 Milhdes de Euros.

Em 2009, surge um novo desafio e aceita o cargo de Directora de Contas na Executive Media.
A Executive Media foi fundada em 2001, como agéncia de meios, empresa de Comunicagéo
Integrada, com capital 100% Nacional. A funcdo da candidata é a manutencéo de contas de

alguns clientes nacionais e a Area de New Business.
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3.4 Congressos, Conferéncias e Seminarios

Ao longo da sua carreira a candidata participou em diversos congressos, conferéncias e
seminarios na qualidade de participante, quer de indole profissional, quer académica.
Neste sentido esteve presente nos seguintes Congressos, realizados pela APODEMO -

Associacdo Portuguesa de Empresas de Estudos de Mercado e Opiniéo.

*17° Curso “Técnicas de Negociacdo”, “Marketing, Filosofia de Gestdo” e “Técnicas de
Apresentacdo” na Soc. Geral de Consultoria Empresarial, Ld?; (2012)

* 16° CSI Lisboa - Competitividade, Sustentabilidade e Inovagéo (2011)

* 15° Consumidor Avatar. Novas regras no consumo, Novas regras para seduzir o consumidor (2010)

* 14° Preparar a proxima década — 2010 ao virar da esquina (2009)

* 13° O Novo Despertar do Consumidor. Do Poder das Marcas ao Poder do Consumidor (2008)

* 12° Dormindo com o consumidor (2007)

* 11° Inovacdo em Marketing - O papel dos Estudos de Mercado (2004)

* 10° Estudos de Mercado: da Informacdo ao Conhecimento (2003)

* 9° A Crise 0 Marketing e o Research (2002)

+ 8% Novos destinos para a mudanga (2001)

* 7° Em busca da pirdmide de cristal (2000)

* 6° Novos Estilos de Vida; Novas Tecnologias; Novos Consumidores (1999)

* 5% Valor da Informagéo (1998)

* 4° Estudos de Mercado - Missao Impossivel? (1997)

* 3% Estudos de Mercado em Tempo de Mudanca (1996)

* 20 Sondagens de Opinido e Estudos Eleitorais (1995)

* 1° Estudos de Mercado em Portugal; O Passado; O Presente e o Futuro (1994)

3.5 Outras Valéncias

A candidata é fluente em Inglés, Espanhol e Francés. Tem bons conhecimentos na Optica do
utilizador de Excel; Word; Powerpoint; Photoshop; Indesign; lustrator. Tem bons

conhecimentos no ambito de softwares especificos da area de Media.

3.6 Projectos em Curso

Fruto do acumular de uma vasta experiencia profissional e perante o abragar de uma carreia como
docente académica, a candidata esta presentemente a elaborar um livro subordinado ao tema

“Planeamento de Meios: A Evolucio da Medicio de Audiéncias ao Longo das Ultimas Décadas”.
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Concluséao

Os meios de comunicacdo, com especial relevo para a televisdo, influenciam os
comportamentos e atitudes da sociedade actual. Como real¢a Brandao (2009, p.33) “(...)
o principal e actual problema do estatuto da televisdo em geral e, do servico publico em
particular, ja ndo é o de medirmos como principal preocupacéao a sua influéncia politica,
mas sim o de sabermos até onde vai o reino da imagem, do espectador, do dramatico e da
evasao da intimidade”.

Neste sentido e compreendendo as razes que tém a sua origem numa Optica comercial,
cumpre salientar o grau de influéncia da comunicacdo. No entanto, se por um lado, existe
abertamente uma guerra pela lideranca dos shares de audiéncia entre canais, em virtude
da necessidade de captar os investimentos dos anunciantes, por outro, deparamo-nos com
meios extremamente privilegiados com capacidade de moldar e mudar atitudes, mas que
abdicam deste privilégio por estarem motivos e dependentes de interesses puramente
economicos. A realidade demonstra que sdo 0s canais que vdo ao encontro do nivel
cultural da maioria da populacdo para poderem ganhar mais pontos nos shares de
audiéncias. Ou seja, eles moldam-se as preferéncias do espectador, perpetuando as suas
escolhas de programacdo, adicando de ser um veiculo de desenvolvimento cultural e
didactico. A excepc¢do tem sido a RTP2, com uma grelha de maior qualidade e exigéncia
cultural, que agrada apenas a um nicho da populacdo. O seu share de audiéncia para o
Universo, raramente ultrapassa os 3% ao longo do dia.

Os trés principais canais digladiam-se entre si com programas, maioritariamente de
entretenimento, sem preocupacdes de cardcter educativo, formativo ou ético. Quanto
mais chocantes e provocadores forem 0s seus conteudos, maior serd a probabilidade de
atingir um elevado share de audiéncia e assim conseguir a lideranca. Em relagdo aos
jogos de futebol facilmente atingem a lideranga do dia em que s&o transmitidos e aos
poucos tém fomentado a pratica do desporto em todas as faixas etarias.

A guerra aberta pela lideranca dos shares de audiéncia entre os principais canais, devido
a necessidade imperiosa de captar os investimentos dos anunciantes, criou um ambiente
de conflito e suspeicdo no mercado da media em Portugal, um sector muito fragilizado

actualmente, ja que perdeu 50% do investimento em 5 anos.
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As varias partes envolvidas, Meios, Agéncias de Meios e Anunciantes, ndo se entendem,
sobretudo desde a mudanca da empresa responsavel pela medigdo das audiéncias de televisdo.
Estima-se que o painel actual (Vs o anterior, da Marktest) esteja a gerar em média mais 20 a
30% dos ratings, favorecendo a SIC e prejudicando claramente a RTP. Estes dados

conduziram a um extremar de posicdes.

A TVI e a RTP sairam da CAEM, com o argumento de que ndo tinham sido corrigidos 0s
erros referenciados pela auditoria ao painel de medicdo de televisdo da GFK, nos timings
previstos (até final de Marco de 2013). Vérias agéncias de meios sairam da APAME
(Associacdo Portuguesa das Agéncias de Meios) pelos mesmos motivos. E alguns dos
maiores anunciantes (liderados pela PT) tém exercido muita pressdo para a aceitagcdo do novo
painel.

A RTP e os restantes meios de comunicacdo sdo 0s maiores prejudicados por estes
desentendimentos. A SIC e TVI, independentemente de quem € lider, como comercializam o
Seu espago a custo por ponto de audiéncia, estdo a vender mais caro e a atrair mais
investimento. Dado que os orcamentos de media encolhem a olhos vistos, muitos
anunciantes cortam noutros meios para estar em televisdo que, apesar desta inflacdo, é dos

meios mais baratos, por ponto de audiéncia.

Os dados de audiéncia apurados pela Marktest Audimetria/Kantar Media em 2012
confirmam que cada espectador viu 4h40m em média por dia de TV, mais 4 minutos que

no ano anterior.

Este trabalho permitiu conjugar a investigacdo inerente a dimensdo académica, com a
vasta experiencia da candidata. Esta dupla faceta, académica e de pratica profissional que
0 candidato transporta, unifica a ligacdo entre a academia e o mundo laboral, entre a
teoria e a pratica. Naturalmente que estes ganhos sdo duplamente benéficos para o
candidato, para o aprofundar do seu conhecimento e para gerar valor para a sua

actividade profissional.
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Anexo 1- Historia das Agéncias

A McCann-Erickson Hora

Em1927 nasce a Manuel Martins da Hora. Uns anos mais tarde, Manuel da Hora associa-se

com Carlos Pavéo e um novo colaborador Silva Gomes e surge a Agéncia Hora.

McCANN-ERICKSON  Em 1930 nascia a McCann-Erickson, fruto da fuséo entre a H.K. McCann
Co. (criada em 1912) e a Erickson Co. (fundada em 1902).
McCANN
Em 1967 associou-se a Mc Erikson Internacional, originando a Mc Cann

Erikson Hora.

(e, WELL
J‘?’ ToLD/

Em Fevereiro de 2000 surge a reestruturacdo da agéncia, que leva a cabo a nomeacéo de Jodo
Carlos Cabral para a presidéncia da McCann-Erickson Portugal. Tendo como objectivo
nuclear da sua actividade, na agéncia liderada por Silva Gomes, o aprofundamento da

preparacdo dos criativos.

Anténio Silva Gomes deixa a Publicidade em Dezembro de 2001. Apdés 36 anos de
actividade, 24 dos quais ligados ao grupo MacCann-Erickson, onde ocupava o cargo de vice-

presidente sénior da McCann-Erickson Europe.

Excelente exemplo de que mesmo em Portugal é possivel ter uma carreira em apenas uma
empresa e com projeccdo internacional. Antonio Silva Gomes foi homenageado em Londres,
numa cerimonia promovida pelo Comité Europeu da McCann, que contou com as presencas
de John Dooner, presidente do Interpublic Group, e de Jim Heekin, presidente do McCann-

Erickson World Group.

Em Junho de 2006,Vera Nobre da Costa deixa o grupo McCann e passa o testemunho a Pedro
Pina, o novo presidente executivo do grupo. Em 1982 entrou para a McCann Erickson, tendo
sido nomeada em 1986 para o cargo de Director-Geral Adjunto e quando deixa a empresa em
1992 ocupava ja os cargos de Director-Geral e de Vice-Presidente do Grupo. De 2002 a 2005

ocupou o cargo de Chairperson do McCannWorldgroup em Portugal.
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Em Outubro 2007 surge uma nova estrutura da McCann, a McCann Contetdos, McCann
Consulting e uma agéncia de publicidade séo as trés empresas que a McCann Ibéria, estrutura
que substituiu as até aqui independentes McCann Erickson Portugal e McCann Erickson

Espanha.

A McCann Contetdos divisdo vocacionada para a criacdo de contelidos para comunicar as
marcas, enquanto a McCann Consulting posiciona-se como uma empresa de consultoria
estratégica de negdcio e comunicacdo. Ja a nova agéncia de publicidade devera adoptar uma
estrutura de gestdo alternativa, de forma a prestar servicos diferentes dos ja existentes nos

escritorios da McCann em Lishoa, Madrid e Barcelona.

Em Junho 2011, Pedro Pina, chairman da McCann Portugal e vice-presidente na unidade
Ibérica, € nomeado sénior vice-president global brand community para a Europa. Ignacio

Linares é nomeado como novo responsavel pela McCann Erickson em Lisboa.

Em 2013 a McCann passa a ter um director-geral portugués, Luis Pereira Santos assume o
cargo de CEO da McCann Erickson, substituindo o espanhol Ignacio Linares.

No acumulado Janeiro/Fevereiro de 2013, a McCann situou-se na 112 posi¢do do ranking
MediaMonitor

A Media Planning / Havas Media

A operar em Portugal desde 1990 e pertencente ao grupo Havas, a empresa
MPG  espanhola Media Planning, transformou-se em 1999 na rede global Media

MEDIA PLANNING GROUP R
Planning Group (MPG).

A filial portuguesa do Grupo Media Planning, dirigida por Fernando Cruz, CEO do Media
Planning Group, Jaime Correia COO e Margarida Quinta que também entrou para a MPG em
1990, tendo sido uma das fundadoras da estrutura. Nessa altura ficou como directora de
contas, tendo depois passado a directora de servi¢o a clientes. Em 2000 assumiu a direcgéo
geral. Antes da MPG, Margarida Quinta tinha estado trés anos na McCann Direct e sete anos
na McCann Erickson.

Depois do nascimento da Media Planning foram nascendo empresas especializadas de agdes

especiais que tratam de soft sponsoring, de eventos, de trabalhar conteudos, de criar solucdes
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que podem passar por criar um programa de envolvimento de uma marca com, por exemplo,

um cantor ou um evento.

O ano de 2008 fica marcado por mudancas de peso na estrutura directiva da Havas Media. Em
Fevereiro, Fernando Cruz, termina a actividade de 18 anos na multinacional francesa. A
solucdo para orientar os destinos do grupo francés foi encontrada em Espanha, através da
entrada de Gerardo Marifias para CEO da network portuguesa. A vinda do antigo director-
geral comercial da Havas Media espanhola tem, no imediato, implicacdes na estratégia da
agéncia mais importante da holding, quando € anunciada, em Junho, a saida de Margarida
Quinta da direccdo-geral da MPG assim como a saida de Jaime Correia COO da agéncia.

Com a saida de Margarida Quinta, que esteve durante oito anos a frente dos comandos da
agéncia, € equacionada a possibilidade de Gerardo Marifias acumular o cargo. Contudo, dois
meses depois de Marifias garantir a imprensa que essa seria a solucdo final para a estrutura
directiva, € anunciada, em Setembro de 2008, a contratacdo de Ricardo Silva (ex-country
manager da Bwin) para a direccdo geral da MPG.

Mas o ano da Havas Media néo fica apenas assinalado pela danga de cadeiras no topo da
hierarquia do grupo. Em Abril é anunciada uma nova area de negdcio: a Havas Sport.
Encarregue de p6ér em funcionamento a nova unidade, fica Ana Marquilhas, directora-geral da

Arena.

Em Fevereiro de 2009, Ricardo Silva deixa a agéncia de meios do grupo Havas.

MPG Em Fevereiro de 2010, Cristina Mendoncga assume o cargo de general

manager da agéncia, onde a profissional desempenhava ja funcbes de
Leading new thinking ] ] )
strategy manager & strategic services director.

Entre Setembro de 2010 e Maio de 2013, Rogério Canhoto assume o cargo de CEO da Havas
Media Portugal em substituicdo de Gerardo Marifias que, saiu do grupo em Julho do mesmo

ano.

Ana Marquilhas assume a direccdo-geral da MPG entre Setembro de 2011 e

. | MPG Julho de 2012, lugar ocupado por Cristina Mendonga, que entretanto deixou a

agéncia. Sandra Alvarez Baptista sucede na direcc¢do-geral a Ana Marquilhas.
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Maio de 2013 Fernanda Marantes, responsavel da Arena, é a nova diretora

| areNa v~Ma |

geral do Havas Media Group Portugal, sucedendo assim a Rogério

A’:’* Canhoto.

AL O Grupo Havas € o sexto maior grupo de comunica¢do mundial que

MED|A GROUP estd presente em 75 paises com uma vasta rede de agéncias e acordos
de afiliacdo, tendo cerca de 14.400 colaboradores.

A Executive Media

FAE s A Executive Media foi fundada em 2001 por Fernando Cunha

(administrador ainda no activo), por um grupo de profissionais com uma
solida experiéncia, provinha de agéncias criativas, sendo que este nucleo
original ainda se mantém.

Agéncia de meios com capital 100% nacional. E uma agéncia 360°, que fornece um servico
integrado de comunicagéo.

A agéncia, com uma equipa de 19 pessoas, teve como directora-geral, Paula Martins, entre
Outubro de 2007 e Maio de 2013.

A profissional, que conta com 16 anos de carreira na area da media, passou 0s Ultimos anos na

Havas Media, onde ocupava até aqui a direc¢do de new business da agéncia.
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